PENGARUH PRICE FAIRNESS DAN SERVICE QUALITY PADA

CUSTOMER LOYALTY DENGAN CUSTOMER SATISFACTION 

SEBAGAI VARIABEL PEMEDIASI

(Studi Pada Konsumen Rumah Makan Ayam Resto di Surakarta) by WIJANARKO , ADITYO
PENGARUH PRICE FAIRNESS DAN SERVICE QUALITY PADA 
CUSTOMER LOYALTY DENGAN CUSTOMER SATISFACTION 
SEBAGAI VARIABEL PEMEDIASI 
(Studi Pada Konsumen Rumah Makan Ayam Resto di Surakarta) 
 
 
 
 
S K R I P S I 
 
Diajukan Untuk Melengkapi Tugas-tugas dan Memenuhi 
Syarat Guna Mencapai Gelar Sarjana Ekonomi 
Jurusan Manajemen Pada Fakultas Ekonomi 
Universitas Sebelas Maret 
Surakarta 
 
Oleh : 
 
ADITYO WIJANARKO 
–––––––––––––––––––––––––– 
F1206002 
 
JURUSAN MANAJEMEN FAKULTAS EKONOMI 
UNIVERSITAS SEBELAS MARET 
SURAKARTA 
2010 
 
 
MOTTO DAN PERSEMBAHAN 
 
- Dan carilah pertolongan Allah dengan sabar dan sholat  
(QS. Al Baqoroh : 45) 
 
- Dari apa yang sedikit dan telah tercukupi, itu lebih baik daripada 
yang banyak tetapi melupakan 
(Al Hadist) 
 
- Kehalusan dan kebaikan hati bukan pertanda kelemahan dan 
putus asa, tetapi perlambang kekuatan dan keteguhan 
(Khalil Gibran) 
 
 
 
 
 
 
Skripsi ini kupersembahkan untuk… 
 Ibu dan kakak-kakakku semua 
 Buat Eka Desi yang sudah banyak membantu dan memotivasi 
 Temen-temen semua 
KATA PENGANTAR 
 
Puji dan syukur kepada ALLOH SWT atas segala kuasa-NYA sehingga 
skripsi yang berjudul “Pengaruh Price Fairness dan Service Quality pada 
Customer Loyalty Dengan Customer Satisfaction Sebagai Variabel Pemediasi 
(Studi Pada Konsumen Ayam Resto di Surakarta)” dapat diselesaikan oleh 
penulis sebagai syarat guna mencapai gelar Sarjana Ekonomi pada Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta. 
Berhasilnya penulisan skripsi ini adalah berkat bantuan dari berbagai pihak 
yang dengan ketulusannya telah memberikan semangat, dorongan, serta 
pengarahan kepada penulis. Oleh karena itu pada kesempatan ini, dengan segala 
ketulusan dan kerendahan hati penulis ingin mengucapkan terima kasih yang 
sebesar-besarnya kepada yang terhormat : 
1. Prof. Dr. Bambang Sutopo, M.Com, Ak. selaku Dekan Fakultas Ekonomi 
Universitas Sebelas Maret Surakarta. 
2. Dra. Endang Suhari, Msi. Selaku Ketua Jurusan Manajemen Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta dan Reza Rahardian, SE, Msi, 
selaku sekretaris jurusan Manajemen Non Reguler Fakultas Ekonomi 
Universitas Sebelas Maret Surakarta. 
3. Lilik Wahyudi, SE, Msi selaku pembimbing akademik dan telah memberikan 
bimbingan dan saran sampai terselesainya penulisan skripsi ini. 
4. Semua pihak yang tidak dapat penulis sebutkan satu persatu yang telah banyak 
membantu penulis dalam menyusun skripsi ini. 
Penulis menyadari bahwa penulisan skripsi ini masih jauh dari sempurna. 
Untuk itu penulis sangat mengharapkan kritik dan saran dari pembaca yang 
sifatnya membangun guna kesempurnaan skripsi ini. 
Akhir kata, Penulis berharap semoga karya sederhana ini dapat bermanfaat 
bagi semua pihak yang membutuhkan. 
 
Surakarta, Juli 2010 
 
Penulis 
DAFTAR ISI 
Halaman 
HALAMAN JUDUL ...................................................................................  i 
ABSTRAKSI ..............................................................................................  ii 
HALAMAN PERSETUJUAN ....................................................................  iv 
HALAMAN PENGESAHAN .....................................................................  v 
HALAMAN MOTTO DAN PERSEMBAHAN .........................................  vi 
KATA PENGANTAR ................................................................................  vii 
DAFTAR ISI ...............................................................................................  ix 
DAFTAR TABEL .......................................................................................  xi 
DAFTAR GAMBAR ..................................................................................  xii 
BAB I PENDAHULUAN ...........................................................................  1 
A. Latar Belakang Masalah ..................................................................  1 
B. Perumusan Masalah ........................................................................  6 
C. Tujuan Penelitian ............................................................................  7 
D. Manfaat Penelitian ..........................................................................  7 
BAB II LANDASAN TEORI .....................................................................  9 
A. Telaah Pustaka ................................................................................  9 
1. Price Fairness ............................................................................  9 
2. Service Quality ..........................................................................  10 
3. Customer Satisfaction ...............................................................  13 
4. Customer Loyalty ......................................................................  15 
B. Penelitian terdahulu .........................................................................  19 
C. Kerangka Pemikiran ........................................................................  21 
D. Hipotesis ..........................................................................................  22 
BAB III METODE PENELITIAN..............................................................  26 
A. Desain Penelitian .............................................................................  26 
B. Lokasi Penelitian .............................................................................  26 
C. Populasi dan Sampel .......................................................................  27 
D. Definisi Operasional........................................................................  28 
E. Sumber Data ....................................................................................  32 
F. Metode Pengumpulan Data .............................................................  32 
G. Metode Analisa Data .......................................................................  33 
1. Analisis deskriptif .....................................................................  33 
2. Pengujian Instrumen Penelitian.................................................  34 
3. Uji Asumsi Model .....................................................................  35 
4. Pengujian Hipotesis ...................................................................  35 
BAB IV ANALISA DATA DAN PEMBAHASAN ..................................  39 
A. Analisis Deskriptif Responden ........................................................  39 
B. Analisis Data ...................................................................................  42 
1. Uji Instrumen Penelitian ...........................................................  42 
2. Uji Asumsi Model .....................................................................  45 
3. Uji Goodness-of-Fit (Analisis Kesesuaian Model) ...................  51 
C. Pengujian Hipotesis .........................................................................  53 
1. Analisis Koefisien Jalur ............................................................  53 
2. Analisis Direct Effect, Indirect Effect, dan Total Effect............  54 
3. Pembahasan ...............................................................................  58 
BAB V KESIMPULAN DAN SARAN ......................................................  66 
A. Kesimpulan .....................................................................................  66 
B. Keterbatasan Penelitian ...................................................................  68 
C. Saran ................................................................................................  68 
DAFTAR PUSTAKA .................................................................................  72 
LAMPIRAN 
DAFTAR TABEL 
 
TABEL Halaman 
II.1 Penelitian Terdahulu .......................................................................  20 
III.1 Tabel Kriteria Goodness-of-Fit Indices ..........................................  37 
IV.1 Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin ..........................  39 
IV.2 Deskripsi Responden Berdasarkan Usia .........................................  40 
IV.3 Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir ................  41 
IV.4 Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan .................................  41  
IV.5 Deskripsi Responden Berdasarkan Pendapatan ..............................  42 
IV.10 Uji Validitas Instrumen ...................................................................  43 
IV.11 Uji Reliabilitas ................................................................................  45 
IV.12 Uji Asumsi Normalitas ....................................................................  47 
IV.13 Uji Asumsi Outliers ........................................................................  49 
IV.14 Uji Goodness-of-Fit ........................................................................  51 
IV.15 Hasil Regression Weights ................................................................  53 
IV.16 Tabel Direct Effect ..........................................................................  54 
IV.17 Tabel Indirect Effect ........................................................................  54 
IV.18 Tabel Total Effect ............................................................................  55
DAFTAR GAMBAR 
 
GAMBAR  Halaman 
II.1 Kerangka Pemikiran ........................................................................  21 
IV.1 Perbandingan Direct Indirect effects ...............................................  57 
IV.2 Kerangka pemikiran jurnal pendukung hipotesis ............................  63 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. LATAR BELAKANG 
Loyalitas konsumen merupakan isu yang dipertimbangkan penting 
untuk distudi karena berimplikasi pada peningkatan kinerja perusahaan 
melalui pemanfaatan kepuasan konsumen. Hal ini dapat terjadi, karena 
konsumen yang diperkirakan melakukan pembelian ulang terhadap produk 
tersebut atau mengabarkannya kepada calon konsumen lainnya (Aydin et al., 
2005). Bagi perusahaan yang berorientasi pada pemasaran, isu ini menjadi 
paradigma yang diakui kebenaranya untuk mengganti paradigma bisnis yang 
bersifat tradisional dan berorientasi pada seni menjual saja. Paradigma ini 
dalam prakteknya berpotensi memunculkan ketidakpuasan konsumen yang 
pada akhirnya berimplikasi pada semakin turunnya loyalitas konsumen 
(Kottler, 2003). 
Kajian literatur mengindikasi bahwa satu variabel kunci yang 
dipertimbangkan penting untuk meningkatkan loyalitas konsumen adalah 
service quality (Bei et al, 2001). Variabel ini telah menjadi paradigma 
pemasaran di bidang usaha jasa. Hal ini dapat terjadi karena karakteristik 
pembeliannya memerlukan pendekatan interpersonal yang dilakukan secara 
kontinyu dengan memanfaatkan kedekatan hubungan antara perusahaan dan 
konsumen. Pendapat ini mengacu pada studi yang dilakukan Kotler (2003) 
yang menjelaskan bahwa kualitas pelayanan merupakan salah satu faktor 
penentu yang dapat mempengaruhi pembelian produk. Kelengkapan fasilitas 
“Ayam resto” dapat dibangun melalui sarana dan prasarana pendukung 
produk inti yang ditawarkan antara lain penyediaan tempat lesehan dengan 
arsitektur bambu, penyediaan tempat yang nyaman, layanan internet hotspot 
serta fasilitas-fasilitas tambahan lainnya yang diinginkan konsumen. 
Price Fairness merupakan variabel keputusan lainnya yang 
diperkirakan berpotensi mempengaruhi loyalitas konsumen. Dalam banyak 
kasus, pada saat ini kepuasan pelanggan mengalihkan fokus pada harga 
pelayanan dan kualitas pelayanan (Hasan, 2008). Salah satu tindakan untuk 
memuaskan konsumen adalah dengan cara memberikan pelayanan kepada 
konsumen dengan sebaik-baiknya. Dalam kenyataannya, terdapat beberapa 
hal yang memberikan kepuasan pelanggan, yaitu nilai total pelanggan yang 
terdiri dari kepuasan total pelanggan yang terdiri dari nilai produk, nilai 
pelayanan, nilai personal, nilai image (citra), dan biaya total pelanggan yang 
terdiri dari biaya moneter, biaya waktu, biaya tenaga dan biaya pikiran 
(Kottler, 2003: 50). Semakin tinggi tingkat kualitas pelayanan yang 
dipersepsikan, semakin meningkatnya kepuasan konsumen. Pernyataan 
tersebut menegaskan adannya hubungan yang erat antara kualitas pelayanan 
dengan kepuasan pelanggan (Parasuraman, 1988). 
Harga merupakan salah satu variabel determinan kepuasan konsumen 
(Zeithamel dan Bitner, 1996). Pada tingkat harga tertentu, bila manfaat yang 
dirasakan konsumen meningkat maka nilai yang akan didapat konsumen akan 
meningkat pula (Tjiptono, 1997). Pada umumnnya, pengaruh harga pada 
kepuasan pelanggan telah dipertimbangkan dan telah teruji (Parasuraman dan 
Grewal, 1998). Adanya sugesti bahwa harga yang wajar (price fairness) 
masih menjadi suatu aturan yang penting dalam kepuasan pelanggan dan 
dalam retensi pembelian (Tjiptono, 1997). Harga adalah unsur bauran 
pemasaran yang secara langsung mempengaruhi suatu sumber daya 
pengeluaran (Martin-Consuegra et al, 2007). 
Harga paling tinggi diasumsikan akan mampu meningkatkan citra 
produk yang superior (Martin-Consuegra et al, 2007). Ketika konsumen 
mengevaluasi produk baru dan hanya memiliki sedikit pengalaman atau 
pengetahuan yang terbatas tentang produk baru tersebut, maka konsumen 
menggunakan harga sebagai petunjuk tentang kualitas, dan harga persepsian 
yang terbentuk akan mempengaruhi kualitas persepsian (Dodds et al, 1991). 
Persepsi harga oleh konsumen merupakan suatu faktor penting yang 
mempengaruhi keseluruhan kepuasan yang dialami oleh konsumen. 
Berlawanan dengan performance, kewajaran harga (price fairness) dirasa 
boleh jadi hal yang mendominasi dari kepuasan. Ketika ada suatu 
inconsistency nilai prestasi yang dirasa (suatu hasil yang tidak jauh atau yang 
tidak adil) maka akan mempunyai suatu efek yang lebih kuat (negatif) pada 
kepuasan (Hermann et al, 2007). Kepuasan pelanggan merupakan bentuk 
penghargaan dari pelanggan yang terpenuhi setelah menggunakan suatu jasa. 
Pelanggan yang puas terhadap suatu produk atau perusahaan 
cenderung lebih jarang menawar harga untuk setiap pembelian individunya. 
Tetapi jika kinerja produk sangat jelek dan sangat jauh dari apa yang 
diharapkan oleh pelanggan, maka konsumen akan menilai produk tersebut 
tidak pantas sebagai alternatif yang mampu memenuhi kebutuhannya. 
Kepuasan (satisfaction) dapat menciptakan word of mouth baik positif dan 
negatif terhadap suatu produk (Hasan, 2008). 
Customer satisfaction merupakan isu yang dipertimbangkan penting 
oleh pemasar untuk mempertahankan konsumen dalam konteks loyalitas dan 
meningkatkan keuntungan perusahaan. Jika konsumen merasa puas dengan 
suatu produk atau jasa, mereka cenderung akan terus membeli dan 
menggunakannya (Olsen et al, 2002: 157). Kepuasan pelanggan (customer 
satisfaction), merupakan salah satu dari tujuan pemasaran secara dekat 
dihubungkan dengan loyalitas konsumen (Zeithamel dan Bitner, 2000). Selain 
berhubungan erat dengan loyalitas konsumen, kepuasan pelanggan sangat 
berpengaruh pada profitabilitas (Lassar et al, 2000). Berbagai studi 
menunjukkan bahwa pentingnya mempertahankan dan memuaskan pelanggan 
jauh lebih murah dibandingkan menarik pelanggan baru. Ditambah, biaya 
mempertahankan pelanggan lebih murah empat sampai enam kali lipat 
dibandingkan biaya mencari pelanggan baru (Hermann et al, 2007). 
Customer loyalty merupakan suatu ukuran kesetiaan konsumen 
terhadap penggunaan sebuah merek. Perusahaan harus lebih mengutamakan 
strategi dengan berupaya menciptakan customer loyalty. Walaupun, ada 
beberapa studi yang menunjukkan hasil yang berlawanan. Pelanggan yang 
puas belum tentu akan loyal terhadap suatu produk (Karsono, 2007). Strategi 
dalam pengembangan program loyalitas tentunya membutuhkan perencanaan 
yang matang dan biaya yang tidak sedikit. Ukuran ini mampu memberikan 
gambaran tentang kemungkinan pelanggan untuk beralih ke merek produk 
lain, apabila merek tersebut mengalami perubahan, baik menyangkut harga 
maupun atribut lain (Durianto, Sugiarto, dan Tony, 2001: 126). Pelanggan 
akan loyal (setia) terhadap suatu produk bila pelanggan puas setelah 
menggunakan produk atau jasa. Loyalitas pelanggan dapat memberikan 
manfaat biaya yang lebih kecil dan profit yang lebih besar bagi perusahaan.  
“Ayam resto” merupakan salah satu restoran di Surakarta yang 
dirancang sedemikian rupa sehingga konsumen dapat menikmati hidangan 
yang disajikan. Selain situasi lesehan dan arsitektur bambu, suasana santai 
menikmati hidangan sambil mendengarkan musik yang juga disediakan, 
restoran ini juga menyediakan fasilitas internet hotspot gratis bagi pelanggan 
yang disediakan oleh pengelola rumah makan “Ayam resto”, inilah yang 
menjadi ciri khasnya agar konsumen merasa puas dengan pelayanan serta 
kelengkapan menu masakan pilihan hidangan yang di sajikan. 
Penelitian sebelumnya dengan tema yang sama telah dilakukan  oleh 
Martin-Consuegra et al (2007) yang mengkaji hubungan antara price fairness, 
price acceptance, customer satisfaction dan customer loyalty. Penelitian 
tersebut meneliti pada maskapai penerbangan di Spanyol. Perbedaan dari 
penelitian Martin Consuegra tersebut dengan penelitian ini adalah bahwa 
dalam penelitian ini peneliti memodifikasi model dengan menambahkan 
variabel service quality yang menggunakan referensi dari penelitian Li Tien 
Bei et al (2001).  
Bertitik tolak dari latar belakang tersebut dengan mengacu pada jurnal 
atau penelitian yang dilakukan oleh Martin Consuegra (2007) dan Li Tien Bei 
(2001), maka penulis tertarik untuk mengadakan penelitian di rumah makan 
“Ayam resto” dengan judul : “PENGARUH PRICE FAIRNESS DAN 
SERVICE QUALITY PADA CUSTOMER LOYALTY DENGAN 
CUSTOMER SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL PEMEDIASI” 
(Studi Pada Konsumen Rumah Makan Ayam Resto di Surakarta). 
 
B. PERUMUSAN MASALAH 
Berdasarkan uraian dan latar belakang masalah di atas dirumuskan 
masalah sebagai berikut : 
1. Apakah price fairness berpengaruh pada customer satisfaction? 
2. Apakah service quality (SERVQUAL) berpengaruh pada customer 
satisfaction? 
3. Apakah customer satisfaction berpengaruh pada customer loyalty? 
4. Apakah price fairness berpengaruh positif pada customer loyalty secara 
langsung ataupun dengan dimediasi oleh customer satisfaction? 
5. Apakah service quality berpengaruh positif pada customer loyalty baik 
secara langsung ataupun dengan dimediasi oleh customer satisfaction? 
 
 
 
 
C. TUJUAN PENELITIAN 
Mengacu pada perumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian 
yang ingin dicapai, yaitu untuk menganalisis dan mengetahui : 
1. Pengaruh price fairness pada customer satisfaction. 
2. Pengaruh service quality (SERVQUAL) pada customer satisfaction. 
3. Pengaruh customer satisfaction pada customer loyalty. 
4. Untuk menguji pengaruh price fairness pada customer loyalty secara 
langsung ataupun tidak langsung dengan cara dimediasi customer 
satisfaction. 
5. Untuk menguji pengaruh service quality (SERVQUAL) pada customer 
loyalty secara langsung ataupun tidak langsung dengan cara dimediasi 
customer satisfaction. 
 
D. MANFAAT PENELITIAN 
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat antara 
lain: 
1. Kontribusi Empiris 
Penelitian ini berusaha memberikan pengetahuan secara empiris 
kepada akademisi. Peneliti berupaya menganalisa mengenai faktor-faktor 
yang mempengaruhi customer loyalty yaitu customer satisfaction, service 
quality dan price fairness. 
Memberikan penjelasan tentang hubungan antar variabel-variabel 
tersebut. Pengaruh variabel independen yakni service quality, price 
fairness terhadap customer loyalty dengan variabel pemediasi customer 
satisfaction. 
2. Kontribusi Metodologi 
Pada penelitian memberikan suatu penggambaran yang baru 
tentang hubungan service quality, price fairness, customer satisfaction, 
dan customer loyalty. Kemudian peneliti menambahkan dengan variabel 
service quality yang berpengaruh terhadap customer loyalty baik secara 
langsung ataupun dimediasi dengan customer satisfaction. 
3. Kontribusi untuk Peneliti 
Penelitian ini dapat memberikan manfaat bagi peneliti untuk 
mengetahui apakah price fairness dan service quality mempunyai 
pengaruh pada customer satisfaction dan customer loyalty pada konsumen 
rumah makan “Ayam resto”. 
4. Kontribusi Kebijakan (Implikasi Manajerial) 
Studi ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pihak rumah 
makan “Ayam resto” dalam hubungannya dengan pemahaman terhadap 
konsumen yang ingin setia atau loyal pada rumah makan tersebut. Dengan 
demikian, diharapkan dapat memberikan pertimbangan terkait dengan 
upaya-upaya yang seharusnya dilakukan untuk meningkatkan kinerja 
melalui loyalitas konsumen “Ayam resto”. 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
A. Telaah Pustaka 
Bagian ini akan membahas mengenai konsep-konsep atau teori yang 
relevan dengan penelitian. Berdasarkan konsep-konsep tersebut diturunkan 
hipotesis untuk menjawab permasalahan dalam penelitian. 
1. Price Fairness 
Antara Harga dan kepuasan menunjukkan bahwa tingkat dari 
kepuasan tergantung pada faktor kualitas jasa, mutu, produk, harga, situasi, 
dan faktor pribadi (Bei et al, 2001). Harga adalah sejumlah uang yang 
harus dikorbankan oleh konsumen untuk mendapatkan barang atau service 
(Bei et al, 2006). Secara rinci, konsumen cenderung untuk 
mempertimbangkan hubungan antara harga dan harapan mereka tentang 
capaian dari produk yang ingin dibeli. Karenanya, harga jual mungkin 
dibandingkan dengan suatu pengalaman sebelum dari pembeli atau suatu 
harapan yang adil (Hermann et al, 2007). Konsekuensinya, jika para 
pembeli merasa bahwa manfaat yang ditawarkan oleh produk sehubungan 
dengan dirasa pengorbanan tinggi, mereka akan lebih merasa bahwa harga 
adalah adil, hal tersebut disebut sebagai Price Fairness (Monroe, 1985). 
Menurut Matzler (2007) Price Fairness adalah persepsi konsumen dimana 
perbedaan antara harga yang diterima layak dibandingkan dengan yang 
lain, dapat dipertimbangkan atau harga yang bisa diterima. 
Pada studi lain menunjukkan bahwa harga yang dirasakan oleh 
konsumen merupakan faktor penting yang digunakan konsumen dalam 
menilai kualitas (Hermann et al, 2001). Kewajaran harga telah 
digambarkan sebagai suatu hasil atau proses untuk menjangkau suatu hasil 
yang layak bisa diterima atau adil (Martin Consuegra et al, 2007) 
Ada tiga “harga acuan” konsumen ketika menilai kewajaran harga (Martin 
Ruiz et al, 2008) : 
1. Harga di masa lalu 
2. Harga yang diterapkan oleh competitor 
3. Biaya (harga) yang dikenakan oleh perusahaan 
Jika harga yang dirasakan konsumen lebih rendah, maka 
pengorbanan yang diberikan juga akan lebih rendah (Zeithaml, 1998). 
Konsumen pada barang jasa secara aktual memberi nilai terhadap harga 
yang tinggi sebab harga tersebut menggambarkan prestise/ image tentang 
kualitas, atau perolehan benefit tertentu yang khusus (Yazid, 2003:64). 
Kewajaran harga (price fairness) melibatkan suatu perbandingan dari 
harga prosedur dengan suatu standar yang bersangkutan, acuan, atau 
norma (Martin-Consuegra et al, 2007). 
 
2. Service Quality 
Tjiptono (2001) mengatakan bahwa kualitas merupakan suatu 
kondisi dinamis yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses, 
dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan. 
Tjiptono (2001) mendefinisikan kualitas pelayanan sebagai ukuran 
seberapa bagus tingkat layanan yang diberikan mampu sesuai dengan 
ekspektasi pelanggan. Kualitas layanan diwujudkan melalui pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya 
untuk mengimbangi harapan pelanggan. Service quality adalah penilaian 
konsumen tentang kehandalan dan superioritas pelayanan secara 
keseluruhan (Zeithaml, 1998). Konsumen akan membuat perbandingan 
antara yang mereka berikan dengan apa yang didapat (Bei et al, 2001). 
Kualitas pelayanan adalah upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan 
konsumen serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan 
konsumen. 
Lovelock, (1988) menyebutkan bahwa kualitas pelayanan adalah 
tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat 
keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan konsumen. 
Tiga komponen total kualitas jasa menurut Tjiptono (2001:60) : 
1. Technical Quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas 
keluaran jasa yang diterima konsumen. Parasuraman (1985) merinci 
technical quality menjadi : 
a. Search Quality, yakni kualitas yang dapat dievaluasi konsumen 
sebelum membeli 
b. Experience Quality, yakni kualitas yang hanya bisa dievaluasi 
konsumen setelah membeli atau mengkonsumsi jasa, seperti 
kecepatan waktu dan pelayanan 
c. Credence Quality, yaitu kualitas yang sukar dinilai oleh konsumen 
2. Functional Quality, yaitu komponen yang berkaitan dengan kualitas 
cara penyampaian suatu jasa 
3. Corporate Image, yaitu profil, citra umum dan daya tarik khusus suatu 
perusahaan. 
Parasuraman, Zeithaml, dan Berry (1991) mengidentifikasi sepuluh 
faktor utama yang menentukan kualitas pelayanan yaitu : Reliability, 
Responsiveness, Competence, Acces, Courtesy, Communication, 
Credibility, Security, dan Understanding. 
Parasuraman (1998) dalam penelitiannya menyebutkan bahwa 
kesepuluh dimensi tersebut dapat dirangkum menjadi lima dimensi pokok, 
yaitu : 
1. Bukti langsung (Tangibles), meliputi fasilitas fisik, perlengkapan, 
pegawai dan sarana komunikasi 
2. Keandalan (Reliability), yaitu kemampuan memberikan pelayanan yang 
dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan 
3. Daya Tanggap (Responsiveness), yaitu keinginan para staff untuk 
membantu para konsumen dan memberikan pelayanan dengan tanggap 
4. Jaminan (Assurance), mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan 
dan sifat yang dimiliki oleh para staff, bebas dari bahaya, resiko atau 
keragu-raguan 
5. Empati (Emphaty), meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, 
komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan 
konsumen. 
 
3. Customer Satisfaction 
Banyak pakar yang memberikan definisi mengenai kepuasan 
konsumen. Kotler (2003) secara umum mendefinisikan kepuasan 
konsumen sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal 
dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (hasil) suatu produk 
dan harapan-harapannya. Kepuasan konsumen adalah respon terhadap 
evaluasi ketidaksesuaian atau diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan 
sebelumnya (norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk yang 
dirasakan setelah pemakaiannya (Tjiptono, 2001:146). 
Kepuasan pelanggan merupakan suatu hal yang sangat berharga 
dan demi untuk mempertahankan keberadaan pelanggan tersebut untuk 
tetap berjalannya suatu bisnis atau usaha (Purwanto, 2006). Kepuasan 
pelanggan adalah evaluasi purna beli dimana alternatif yang dipilih 
sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, sedangkan 
ketidakpuasan konsumen timbul apabila hasil tidak memenuhi harapan 
(Enggel, 1990). Suatu perbandingan dari harapan dan persepsi akan 
menghasilkan di dalam konfirmasi atau disconfirmation yang manapun. 
Disconfirmation akan menjadi hasil dari suatu pertentangan antara harapan 
dan persepsi (Darsono et al, 2006). Kepuasan pelanggan adalah perasaan 
senang atau kecewa seseorang yang berasal dari perbandingan antara 
kesan terhadap kinerja (hasil) suatu produk dengan harapan-harapannya 
(Purwanto, 2006). Kepuasan pelanggan merupakan perbandingan antara 
produk yang dirasakan dengan yang diprediksi sebelum produk dibeli atau 
dikonsumsi. 
Di lain pihak, banyak studi yang menyatakan bahwa pengalaman 
selama mengkonsumsi produk atau jasa secara signifikan mempengaruhi 
pada kepuasan. Kepuasan konsumen berhubungan dengan status 
psikologis untuk menilai antara apa yang konsumen benar dapatkan dan 
apa yang diberikan oleh konsumen (Howard et al, 1969). 
Kepuasan konsumen adalah respon terhadap evaluasi 
ketidaksesuaian atau diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan 
sebelumnya (norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk yang 
dirasakan setelah pemakaiannya (Tjiptono, 2001). Pada dasarnya kepuasan 
dan ketidakpuasan pelanggan atas produk akan terpengaruh pada pola 
perilaku selanjutnya. Kepuasan konsumen terhadap suatu pengalaman 
akan suatu jasa tertentu akan melahirkan sebuah evaluasi atau sikap 
terhadap kualitas jasa dari waktu ke waktu (Oliver, 1993). Kepuasan 
digambarkan sebagai status psikologis total ketika ada suatu pertentangan 
yang muncul antara emosi dan harapan, dan harapan seperti itu adalah 
suatu perasaan konsumen yang diantisipasi dan dikumpulkan dari 
pembelian yang sebelumnya (Oliver, 1981). 
 
4. Customer Loyalty 
Loyalitas pelanggan merupakan perilaku yang terkait dengan 
merek sebuah produk, termasuk kemungkinan memperbarui kontrak merek 
di masa yang akan datang. Jika produk tidak mampu memuaskan 
pelanggan, pelanggan akan bersaksi dengan cara exit (pelanggan 
menyatakan berhenti membeli merek dan produk) dan voice (pelanggan 
menyatakan ketidakpuasan secara langsung pada perusahaan) (Hasan, 
2008). Loyalitas pelanggan merupakan salah satu dari asset merek, yang 
menunjukkan mahalnya niat suatu loyalitas, karena untuk membangunnya 
banyak tantangan yang harus dihadapi serta membutuhkan waktu yang 
sangat lama (Hasan, 2008). 
Sedangkan manfaat loyalitas menurut Hasan (2008) : 
a. Mengurangi biaya pemasaran 
b. Trade leverage 
c. Menarik pelanggan baru 
d. Merespon ancaman pesaing 
e. Positif word of mouth 
f. Nilai komulatif bisnis berkelanjutan 
Loyalitas adalah suatu komitmen yang mendalam untuk membeli 
kembali atau berlangganan suatu produk atau jasa secara konsisten di masa 
yang akan datang, sehingga dapat menyebabkan pengulangan pembelian 
merek yang sama walaupun ada pengaruh situasi dan berbagai usaha 
pemasaran yang berpotensi untuk menyebabkan perpindahan merek 
(Oliver, 1993). Customer Loyalty merupakan suatu ukuran keterikatan 
konsumen terhadap sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan 
gambaran tentang mungkin tidaknya pelanggan beralih ke merek produk 
lain, apabila merek tersebut didapati adanya perubahan, baik menyangkut 
perubahan harga maupun atribut lain (Durianto, Sugiarto, Tony, 
2001:126). 
Konsumen akan loyal jika pelanggan atau konsumen terpenuhi 
harapan (expectation) dengan produk yang diberikan perusahaan. Harapan 
pelanggan dapat berupa produk yang bagus, harga murah, dan lain 
sebagainya. Konsumen menginginkan semua harapan (expectation) 
pelanggan terpenuhi oleh produsen. 
Menurut Kotler (1999: 547) pelanggan yang loyal memiliki 
beberapa keuntungan bagi perusahaan, diantaranya : pelanggan yang loyal 
kurang sensitif terhadap harga, tetap berlangganan atau membeli produk 
perusahaan untuk periode yang lama dan menyebarkan informasi yang 
positif tentang perusahaan dan produk yang ditawarkan. 
Loyalitas pelanggan adalah pelanggan yang tidak hanya membeli 
ulang suatu barang atau jasa, tetapi juga mempunyai komitmen dan sikap 
yang positif terhadap perusahaan jasa, misalnya dengan 
merekomendasikan orang lain untuk membeli (Hasan, 2008). 
Loyalitas pelanggan merupakan kebiasaan perilaku pengulangan 
pembelian, keterkaitan, dan keterlibatanya yang tinggi pada pilihannya, 
dan bercirikan dengan pencarian informasi eksternal dan evaluasi 
alternatif. 
Hasan, 2008 mengemukakan definisi loyalitas lebih bersifat 
operasional yang menyebutkan bahwa loyalitas sebagai sebuah konsep 
yang menekankan pada runtutan pembelian, proporsi pembelian atau 
probabilitas pembelian. 
Dari berbagai definisi diatas, Hasan (2008) mengemukakan bahwa 
loyalitas merek : 
a. Merupakan ukuran kedekatan pelanggan pada sebuah merek 
b. Pelanggan mempunyai perasaan positif terhadap merek 
c. Pelanggan menggunakan merek secara teratur terhadap merek yang 
sama 
Menurut Oliver (1993), kesetiaan pelanggan memiliki tahapan 
sebagai berikut: 
1. Cognitive Loyalty 
Dalam tahap pertama kesetiaan, ketersediaan informasi atribut dari 
merek bagi konsumen mengindikasikan bahwa sebuah merek lebih 
disukai dibandingkan alternatifnya. Tahapan ini dikenal sebagai 
cognitive loyalty atau kesetiaan yang hanya didasarkan pada 
kepercayaan merek. Cognitif loyalty memfokuskan perhatian pada 
kinerja merek 
 
 
2. Affective Loyalty 
Pada tahap kedua, kesukaan atau sikap terhadap merek dikembangkan 
atas dasar kepuasan penggunaan komulatif. Affective loyalty diarahkan 
kepada menyenangkannya sebuah merek. Keadaan ini mencerminkan 
dimensi definisi kepuasan pemenuhan yang memuaskan (pleasurable 
fulfillment) yang telah digambarkan sebelumnya. Pada tahap ini, 
komitmen merujuk pada affective loyalty dan disandikan dalam pikiran 
konsumen sebagai pengertian dan pengaruh. 
3. Conative Loyalty 
Tahap berikutnya dari pengembangan loyalty adalah tahap conative 
(behavioral intention) yang dipengaruhi oleh episode berulang dari 
pengaruh positif terhadap merek. Conative berimplikasi pada komitmen 
khusus terhadap merek tertentu untuk melakukan pembelian ulang. 
Conative loyalty merupakan kondisi loyalty yang mengandung 
komitmen yang mendalam untuk membeli. Meskipun demikian, tahap 
loyalty ini masih berupa keinginan untuk membeli ulang suatu merek 
dan berhubungan  dengan motivasi. Sebagai dampaknya hasrat 
konsumen untuk melakukan pembelian ulang tersebut belum tentu 
direalisasikan dalam tindakan. 
4. Action Loyalty 
Tahap loyalty ini melengkapi kerangka loyalty sebelumnya membawa 
modd loyalty yang didasarkan atas sikap ke perilaku minat, yaitu tahap 
tindakan dari pembelian ulang yang berulang kali. 
B. Penelitian Terdahulu 
Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Martin-Consuegra et al 
(2007) mengkaji hubungan antara price fairness, price acceptance, customer 
satisfaction dan customer loyalty. Penelitian tersebut meneliti pada maskapai 
penerbangan di Spanyol. Keterbatasan pada penelitian Martin-Consuegra et 
al, 2007 adalah tidak adanya variable service quality, sehingga peneliti 
menggunakan referensi dari penelitian Bei et al (2001). Dalam penelitian 
tersebut Bei et al (2001) menggunakan variable-variabel yang ingin diteliti 
oleh peneliti yaitu price fairness, service quality, customer satisfaction, dan 
customer loyalty. 
Peneliti memodifikasi penelitian dari Martin-Consuegra et al (2007) 
dengan menambahkan variabel service quality. Hal tersebut sesuai dengan 
model yang dikembangkan oleh Li Tien Bei et al (2001), yaitu An Integrated 
Model for the Effects of Perceived Product, Perceived Service Quality, and 
Perceived Price Fairness on Customer Satisfaction and Loyalty. 
Penelitian ini menghasilkan adanya hubungan antara price fairness, 
service quality terhadap customer loyalty dengan dimediasi oleh customer 
satisfaction. 
 
 
 
 
 
 Tabel II.1 
Penelitian Terdahulu 
 
Penelitian/ 
Tahun 
Variabel 
Independen 
Variabel 
Pemediasi 
Variabel 
Dependen 
Alat 
Statistik 
Bei et al, 2001  Perceived 
Produk 
Quality 
 Perceived 
Service 
Quality 
 Perceived 
Price Fairness 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
SEM 
Olsen et al, 
2002 
Service Quality Satisfaction Loyalty SEM 
Aydin et al, 
2005 
Service Quality Corporate Image 
Trust 
Switching Cost 
Customer 
Loyalty 
SEM 
Bei et al, 2006  Perceived 
Produk 
Quality 
 Perceived 
Service 
Quality 
 Perceived 
Price Fairness 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
Regression 
Darsono et al, 
2006 
Perceived Quality Satisfaction Loyalty SEM 
Martin-
Consuegra et 
al, 2007 
Price Fairness Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
Price 
Acceptance 
SEM 
Cheng et al, 
2008 
 Service 
Quality 
 Switching Cost 
 Price 
Perception 
Corporate Image 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
MANOVA 
Studi ini  Price Fairness 
 Service 
Quality 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
SEM 
 
 
 
 
C. Kerangka Pemikiran 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel Independen :  Price Fairness dan Service Quality 
Variabel Mediasi : Customer Satisfaction 
Variabel Dependen : Customer Loyalty 
Dalam kerangka pemikiran dijelaskan bahwa Customer satisfaction 
sebagai variabel pemediasi antara price Fairness dan service Quality pada 
customer loyalty. Selain itu, peneliti ingin mengetahui apakah price Fairness 
dan service Quality berpengaruh pada customer loyalty baik secara langsung 
maupun dengan mediasi dengan customer satisfaction pada pelanggan 
restoran atau rumah makan “Ayam resto” di Surakarta. 
 
 
Price 
fairness 
Service 
Quality 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
H1 (+) 
H2 (+) 
H4 (+) 
H5 (+) 
H3 (+) 
Gambar II.1 Kerangka Pemikiran 
Sumber : Martin-Consuegra et al (2007); Aydin et al (2005); Bei et al (2001) 
D. Hipotesis 
Hipotesis adalah jawaban sementara atas masalah dalam penelitian atau 
pernyataan sementara tentang pengaruh hubungan dua variabel atau lebih. 
1. Pengaruh Price Fairness pada Customer Satisfaction 
Literatur pemasaran menekankan harga sebagai suatu faktor yang penting 
tentang kepuasan konsumen, sebab kapan saja konsumen mengevaluasi 
nilai dari suatu produk atau jasa yang diperoleh, mereka pada umumnya 
berpikir tentang harga (Martin Consuegra et al, 2007). Natalisa et al 
(2004) menyatakan kesesuaian harga dengan pelayanan yang diterima 
memberikan pengaruh yang positif dan signifikan pada kepuasan 
konsumen. Kepuasan dan kewajaran dari suatu produk atau jasa 
dihubungkan melalui produk atau jasa itu sendiri. Riset yang sebelumnya 
pada kepuasan menunjukkan bahwa ekuitas (contohnya persepsi dari 
kewajaran harga) mempunyai suatu pengaruh yang utama pada kepuasan. 
(Herman et al, 2007). Harga ditekankan sebagai suatu faktor penting yang 
mempengaruhi kepuasan konsumen, hal ini dikarenakan ketika konsumen 
mengevaluasi nilai jasa yang diperoleh, konsumen juga memikirkan harga 
dari jasa yang diperoleh tersebut (Bei et al, 2001). Persepsi dari kewajaran 
harga memainkan suatu peran yang penting di dalam pertukaran transaksi 
apapun (Bei et al, 2006). Hubungan antara price fairness dan customer 
satisfaction telah diteliti dalam berbagai studi, antara lain : Hermann et al, 
2007; Matzler et al, 2006; Natalisa et al, 2004 di dalam penelitian tersebut 
ditemukan pengaruh positif antara price fairness dengan customer 
satisfaction. 
H1 : Price Fairness berpengaruh positif pada Customer Satisfaction 
2. Pengaruh Service Quality (SERVQUAL) pada Customer Satisfaction 
Dalam studi sebelumnya juga menambahkan hubungan antara service 
quality dan customer satisfaction (Oliver, 1993). Dalam model yang 
dikemukakan (Oliver, 1993) menyatukan dua konstruk dan saran, antara 
satu dengan yang lain, dimana service quality adalah pembentuk customer 
satisfaction. Hasilnya mengindikasikan bahwa service quality menciptakan 
suatu kepuasan pelanggan (Lassar, 2000). Dalam penelitian yang 
dilakukan shemwell (1998) ditemukan bahwa service quality mempunyai 
efek pengaruh yang kuat dalam customer satisfaction. Dalam penelitian 
Cheng et al (2008), disimpulkan bahwa service quality berpengaruh 
signifikan terhadap customer satisfaction. 
H2 : Service Quality berpengaruh positif pada Customer Satisfaction 
3. Pengaruh Customer Satisfaction pada Customer Loyalty 
Customer Satisfaction juga digunakan sebagai prediktor pembelian 
konsumen di masa datang (Kandapully et al, 2000). Kandampully et al 
(2000) juga menyatakan bahwa customer satisfaction adalah pembentuk 
dari customer loyalty. Konsumen yang puas mempunyai kemungkinan 
yang lebih tinggi untuk mengulang pembelian (Zeitaml et al, 1996). Selain 
itu dalam penelitian Cheng et al (2008) juga mengemukakan kesimpulan 
yang sama dimana customer satisfaction berpengaruh pada customer 
loyalty. 
H3 : Customer Satisfaction berpengaruh positif pada Customer Loyalty 
4. Pengaruh Customer Satisfaction yang memediasi Price Fairness pada 
Customer Loyalty 
Bei et al (2001) mengemukakan pendapat bahwa price fairrness 
berpengaruh terhadap customer loyalty baik secara langsung atau dengan 
dimediasi oleh variabel customer satisfaction. Kandampully et al (2000) 
berpendapat bahwa hubungan antara kepuasan pelanggan dan loyalitas 
pelanggan sangat dipengaruhi oleh banyak faktor, termasuk jenis industri, 
beralih biaya dan perbedaan tingkat produk dalam kategori. Bei et al 
(2006) mengemukakan kembali bahwa price fairness berpengaruh positif 
pada customer loyalty secara langsung atau dengan customer satisfaction 
sebagai variabel pemediasi. Dalam penelitian Martin Consuegra et al 
(2007) menyatakan bahwa price fairness secara positif berpengaruh pada 
customer satisfaction dan diasosiasikan positif dengan customer loyalty. 
H4 : Price Fairness berpengaruh positif pada Customer Loyalty secara 
langsung ataupun dengan dimediasi oleh Customer Satisfaction 
5. Pengaruh Customer Satisfaction yang memediasi Service Quality pada 
Customer Loyalty 
Bei et al (2001) mengemukakan pendapat bahwa service quality 
berpengaruh terhadap customer loyalty dengan dimediasikan customer 
satisfaction. Dalam penelitian Shemwell (1998), service quality 
berpengaruh terhadap hasil yang berorientasi pada hubungan (dalam hal 
ini adalah commitment) yang dimediasi oleh perceived satisfaction. Aydin 
et al (2005) juga mengemukakan bahwa service quality berpengaruh 
signifikan secara langsung terhadap customer loyalty. Parasuraman (1994) 
dalam Cheng et al (2008) juga menyimpulkan bahwa service quality 
secara signifikan berpengaruh pada customer loyalty. Walaupun demikian 
terdapat beberapa penelitian (Bei et al, 2001; Bei et al, 2006; Cheng et al, 
2008) dimana dalam penelitiannya menyatakan bahwa service quality 
berpengaruh terhadap customer loyalty hanya jika dimediasi oleh customer 
satisfaction. 
H5 : Service Quality berpengaruh positif pada Customer Loyalty secara 
langsung ataupun dengan dimediasi oleh Customer Satisfaction 
 
BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
 
A. Desain Penelitian 
Desain penelitian menurut Emory dan Cooper (1997:122) merupakan 
rencana terstruktur untuk memilih sumber-sumber dan jenis informasi yang 
dipakai untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan penelitian. 
Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode survey, yang 
maksudnya penulis tidak meneliti populasi secara keseluruhan, tetapi penulis 
mengambil sebagian dari populasi tersebut sebagai sampel. Jumlah sampel 
yang akan diambil sebanyak 180 responden yang mewakili seluruh orang 
yang makan di rumah makan “Ayam resto”. Sesuai pendapat Emory dan 
Cooper (1997:124) bahwa pada cara survey, penelitian mengajukan kepada 
subyek dan mengumpulkan jawaban-jawaban melalui cara-cara personal atau 
non personal dengan draft isian (angket/ kuesioner) dan wawancara. 
 
B. Lokasi Penelitian 
Penelitian yang dilakukan yaitu di lingkungan rumah makan “Ayam 
resto” jalan raya Adi Sumarmo, Klodran, Kecamatan Colomadu, Kabupaten 
Karanganyar, Surakarta. 
 
 
 
C. Populasi dan Sampel 
a. Populasi 
Populasi adalah jumlah dari keseluruhan objek (satuan-satuan/ individu-
individu) atau disebut unit analisa yang karakteristiknya hendak diduga 
(Djarwanto, 1995:107). Populasi dalam penelitian ini adalah semua orang 
yang sudah pernah membeli dan ingin loyal pada rumah makan “Ayam 
resto”. 
b. Sampel 
Sampel adalah bagian dari populasi yang karakteristiknya hendak diteliti 
(jumlah lebih sedikit dari populasi) (Djarwanto, 1995:107). Sampel dalam 
penelitian ini adalah orang yang sedang membeli atau menggunakan jasa 
di rumah makan “Ayam resto”. Dalam pelaksanaannya peneliti meminta 
ijin kepada pihak pengelola rumah makan “Ayam resto” untuk 
menyebarkan kuesioner kepada konsumen setelah mereka menikmati 
hidangan di rumah makan tersebut. 
c. Teknik Sampling 
Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel menggunakan Non 
Probability Sampling, yang berarti tidak semua anggota populasi memiliki 
kemungkinan yang sama untuk dijadikan sampel (Djarwanto, 1995). 
Karena menggunakan teknik convenience sampling maka penyebaran 
kuesioner dilakukan secara langsung di lokasi rumah makan “Ayam resto” 
pada saat setelah konsumen selesai menikmati hidangan dengan waktu 
kerja secara acak. Dalam penyebaran kuesioner ini untuk merancang 
responden mengisi dan menjawab pertanyaan dengan cermat dan 
mengembalikannya kepada peneliti.  
D. Definisi Operasional Variabel 
Penelitian ini menjelaskan tentang pengaruh service quality dan price 
fairness pada customer loyalty yang dimediasi oleh customer satisfaction. 
Pada penelitian ini, service quality dan price fairness merupakan variabel 
bebas (variabel indipenden) dan customer loyalty sebagai variabel terikat 
(variabel dependen) dan customer satisfaction sebagai variabel pemediasi. 
Skala yang digunakan dalam penelitian adalah skala itemized rating scale 
(Sekaran, 2000), yaitu skala interval dengan rentang poin satu sampai empat 
(setuju, cukup setuju, kurang setuju dan tidak setuju). 
1. Service Quality 
Kualitas pelayanan dikonseptualisasi sebagai upaya pemenuhan kebutuhan 
dan keinginan konsumen serta ketepatan penyampaiannya untuk 
mengimbangi harapan konsumen. Konstruk diukur dengan menggunakan 
6 item pertanyaan (Aydin et al, 2004). Dalam studi ini, variabel ini 
dioperasionalisasikan sebagai tindakan atas tingkatan aktivitas pemasaran 
terkait dengan aspek sebagai berikut: (1) ketersediaan fasilitas fisik yang 
memadai, (2) kualitas pelayanan yang baik, (3) fasilitas-fasilitas yang 
berhubungan dengan service tampak menarik, (4) kenyamanan 
menggunakan seluruh layanan rumah makan, (5) jam kerja rumah makan 
dapat mencakup waktu senggang pelanggan, (6) kemampuan karyawan 
untuk membantu konsumen. Skala yang digunakan dalam penelitian 
adalah itemized rating scale yaitu skala interval dengan rentang poin satu 
sampai lima (sangat setuju, setuju, natral,tidak setuju, dan sangat tidak 
setuju). 
Skala 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
Skala 2 = Tidak Setuju  (TS) 
Skala 3 = Netral   (N) 
Skala 4 = Setuju   (S) 
Skala 5 = Sangat Setuju  (SS) 
 
2. Price Fairness 
Menurut Matzler et al (2007) price fairness adalah persepsi konsumen 
dimana perbedaan antara harga yang diterima layak dibandingkan dengan 
yang lain, dapat dipertimbangkan atau harga yang bisa diterima. Konstruk 
diukur dengan menggunakan 5 item pertanyaan (Martin Consuegra et al, 
2007). price fairness di ukur dengan indikan-indikan terkait aspek sebagai 
berikut : (1) harga makanan dan minuman sudah layak, (2) dibandingkan 
rumah makan lain, penetapan harga sudah tepat, (3) memahami kebijakan 
harga adalah wajar, (4) memahami kebijakan harga adalah etis, (5) 
memahami kebijakan harga dapat diterima. Skala yang digunakan dalam 
penelitian adalah itemized rating scale yaitu skala interval dengan rentang 
poin satu sampai lima (sangat setuju, setuju, natral, tidak setuju, dan 
sangat tidak setuju). 
Skala 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
Skala 2 = Tidak Setuju  (TS) 
Skala 3 = Netral   (N) 
Skala 4 = Setuju   (S) 
Skala 5 = Sangat Setuju  (SS) 
 
3. Customer Satisfaction 
Kepuasan pelanggan adalah evaluasi purna beli dimana alternatif yang 
dipilih sekurang-kurangnya sama atau melampaui harapan pelanggan, 
sedangkan ketidakpuasan timbul apabila hasil tidak memenuhi harapan 
(Enggel, 1990). Konstruk diukur dengan menggunakan 4 item pertanyaan 
(Martin Consuegra et al, 2007). Variabel ini di ukur dengan menggunakan 
indikan-indikan sebagai berikut : (1) kepuasan secara menyeluruh, (2) 
perbandingan tingkat kepuasan dengan rumah makan lain, (3) 
perbandingan tingkat kepuasan dengan harapan konsumen, (4) keputusan 
untuk membeli di Ayam Resto sudah tepat. Skala yang digunakan dalam 
penelitian adalah itemized rating scale yaitu skala interval dengan rentang 
poin satu sampai lima (sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju, dan 
sangat tidak setuju). 
Skala 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
Skala 2 = Tidak Setuju  (TS) 
Skala 3 = Netral   (N) 
Skala 4 = Setuju   (S) 
Skala 5 = Sangat Setuju  (SS)   
4. Customer Loyalty 
Loyalitas adalah suatu komitmen yang mendalam untuk membeli kembali 
atau berlangganan suatu produk atau jasa secara konsisten di masa yang 
akan datang sehingga dapat menyebabkan pengulangan pembelian merek 
yang sama walaupun ada pengaruh situasi dan berbagai usaha pemasaran 
yang berpotensi untuk menyebabkan perpindahan merek (Oliver, 1993). 
Hasan, 2008 mengemukakan definisi loyalitas lebih bersifat operasional 
yang menyebutkan bahwa loyalitas sebagai sebuah konsep yang 
menekankan pada runtutan pembelian, proporsi pembelian, atau 
probabilitas pembelian. Konstruk diukur dengan menggunakan 4 item 
pertanyaan (Martin Consuegra et al, 2007). Variabel ini di ukur dengan 
menggunakan indikan-indikan sebagai berikut : (1) akan setia pada Ayam 
Resto, (2) niat untuk kembali membeli di Ayam Resto, (3) tidak setia 
kepada Ayam Resto, (4) akan tetap loyal meskipun rumah makan lain 
lebih menarik. Skala yang digunakan dalam penelitian adalah itemized 
rating scale yaitu skala interval dengan rentang poin satu sampai empat 
(sangat setuju, setuju, natral, tidak setuju, dan sangat tidak setuju). 
Skala 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
Skala 2 = Tidak Setuju  (TS) 
Skala 3 = Netral   (N) 
Skala 4 = Setuju   (S) 
Skala 5 = Sangat Setuju  (SS) 
 
E. Sumber Data 
1. Data Primer 
Data ini merupakan data yang diperoleh secara langsung dari 
seorang responden yang telah bersedia mengisi kuesioner yang telah 
dibagikan kepada mereka. Data primer yang diperoleh : 
a. Nama dan karakteristik responden. 
b. Data responden tentang Price Fairness 
c. Data responden tentang Service Quality 
d. Data responden tentang Customer Satisfaction 
e. Data responden tentang Customer Loyalty 
2. Data Sekunder 
Data yang diperoleh secara tidak langsung dari populasi data ini 
berupa studi pustaka serta sumber lain yang relevan dengan penelitian. 
Data ini diperoleh dari pengamatan yang dilakukan oleh peneliti langsung 
kepada obyek yang akan diteliti. 
 
F. Metode pengumpulan data 
a. Quisioner 
Merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan peneliti dengan cara 
memberikan daftar pertanyaan yang berhubungan dengan masalah yang di 
teliti kepada responden, responden tersebut diminta untuk bersedia 
mengisi kuesioner tersebut dengan cara memilih alternatif jawaban yang 
tersedia. 
b. Wawancara 
Merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan seorang peneliti guna 
mendapatkan keterangan dengan melakukan tanya jawab atau wawancara 
langsung gambaran secara umum tentang obyek yang akan diteliti dengan 
pihak-pihak yang berhubungan dengan permasalahan tersebut. 
c. Studi Pustaka 
Merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan seorang peneliti guna 
mendapat keterangan tambahan yang berfungsi untuk mendukung 
penelitian yang dilakukan dengan cara berkunjung keperpustakaan untuk 
mencari sejarah obyek serta literatur yang akan mendukung teori yang 
disajikan. 
 
G. Metode analisis data 
1. Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif adalah metode analisis data dengan cara 
mengubah data mentah menjadi bentuk yang lebih mudah dipahami dan 
diinterpretasikan (Zikmund, 2000:439). Dalam penelitian ini, analisis 
deskriptif digunakan untuk menganalisis profil responden dan tanggapan 
responden terhadap setiap pertanyaan yang mengkaji mengenai pengaruh 
price fairness, service quality, customer satisfaction, dan customer loyalty 
pada pelanggan rumah makan “Ayam resto”. 
 
 
2. Pengujian Instrumen Penelitian 
a. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur apakah instrumen 
penelitian benar-benar mampu mengukur konstruk yang digunakan. Uji 
validitas akan menunjukkan sejauh mana perbedaan antara data 
responden diperoleh dengan pengukuran. Uji validitas menggunakan 
alat uji Confirmatory Factor Analysis dengan bantuan SPSS for 
windows versi 12. Menurut Hair et al. (1998) factor loading tiap item 
pertanyaan harus lebih besar dari 0,40. 
b. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dilakukan guna mengetahui tingkat konsistensi 
instrumen-instrumen yang diukur. Reliabilitas merupakan syarat untuk 
tercapainya validitas suatu kuesioner dengan tujuan tertentu. Untuk 
menguji reliabilitas digunakan alat ukur Cronbach Alpha dengan 
bantuan SPSS for windows versi 12. Semakin dekat dengan koefisien 
keandalan dengan 1 semakin baik. Secara umum nilai cronbach alpha 
kurang dari 0,6 dianggap buruk, bila nilai cronbach alpha dalam 
kisaran 0,7 bisa diterima sedang nilai cronbach alpha lebih dari 0,8 
adalah baik (Sekaran, 2006). 
 
 
 
 
3. Uji Asumsi Model 
a. Uji Normalitas 
Nilai statistik untuk menguji normalitas disebut z value (Critical Ratio 
atau CR pada output AMOS 7.0) dari ukuran skewness dan kurtosis 
sebaran data. Bila nilai CR lebih besar dari nilai kritis maka dapat 
diduga bahwa distribusi data normal. 
b. Uji Outliers 
Dalam analisis multivariate adanya outliers dapat diuji dengan statistic 
chi square (x
2
) terhadap nilai mahalanobis distance squared pada 
tingkat signifikansi 0,001 dengan degree of freedom sejumlah konstruk 
yang digunakan dalam penelitian (Ferdinand, 2002)  
c. Uji Multikolinieritas 
Ada tidaknya multikolinieritas dalam sebuah kombinasi variabel dapat 
dilihat melalui matrik korelasi antar variabel laten independen. Nilai 
korelasi tidak boleh melebihi batas 0,9 sementara nilai yang melebihi 
0,8 dapat menjadi indikasi adanya multikolinieritas (Ghozali, 2006). 
Ferdinand (2006:105) menyebutkan bahwa dalam program AMOS, 
program SEM ini akan segera memberikan warning bila ternyata 
matriks kovariannya menunjukkan adanya singularitas atau 
multikolinieritas. 
4. Pengujian Hipotesis 
Langkah selanjutnya setelah model dinyatakan fit, atau diterima secara 
statistik adalah melakukan pengujian hipotesis dengan bantuan AMOS 7.0 
dengan menganalisis hubungan diantara variabel-variabel laten. SEM juga 
dapat mengestimasi nilai-nilai path dari setiap hubungan variabel. Dengan 
menggunakan analisis SEM maka semua hipotesis dalam studi ini dapat 
diuji dengan melihat nilai probability yang ditunjukkan oleh output AMOS 
7.0. Pengujian yang dilakukan meliputi : 
a. Analisis kesesuaian model (Goodness-of-fit) 
Model Struktural dikategorikan sebagai “good fit”, bila 
memenuhi beberapa persyaratan berikut ini : 
1) Memiliki degree of freedom (df) positif 
2) Nilai level probabilitas minimum yang disyaratkan adalah 0,1 atau 
0,2, tetapi untuk level probabilitas sebesar 0,05 masih diperbolehkan 
(Hair et al, 1998:613) 
3) Mengukur chi-square (x2) statistic untuk memastikan bahwa tidak 
ada perbedaan antara matriks kovarian data sampel dan matriks 
kovarian populasi yang diestimasi. Nilai chi-square (x
2
) sangat 
sensitif terhadap besarnya sampel dan hanya sesuai untuk ukuran 
sampel antara 100 – 200. Model yang diuji akan dipandang baik bila 
nilai X
2
-nya rendah dan diterima berdasarkan probabilitas dengan 
cut-off value sebesar p > 0,05 atau p > 0,01, sehingga perbedaan 
matriks aktual dan yang diperkirakan adalah tidak signifikan 
(Ferdinand, 2006: 55). 
4) CMIN/DF, adalah statistik chi-square dibagi DF-nya, yang 
umumnya dilaporkan oleh para peneliti sebagai salah satu indikator 
untuk mengukur tingkat fitnya sebuah model. Nilai yang diterima 
adalah kurang dari 2 atau bahkan kurang dari 3 (Ferdinand, 
2006:58). 
5) Menguji kesesuaian model dengan beberapa indeks tambahan, 
seperti : Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit 
Index (AGFI), Tucker-Lewis Index (TLI), Comparative Fit Index 
(CFI), dan Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA). 
Indeks-indeks yang digunakan untuk menguji kelayakan sebuah 
model dapat diringkas dalam tabel berikut ini: 
Tabel III. I 
Goodness-of-fit Indices 
 
Godness-of-fit Indices Cut-off Value 
Chi-square (X
2
) Diharapkan kecil 
Significance Probability (p) ≥ 0,05 
CMIN/DF ≤ 2,00 
RMR < 0,03 
GFI ≥ 0,90 
AGFI ≥ 0,90 
TLI ≥ 0,95 
CFI ≥ 0,95 
RMSEA ≤ 0,08 
Sumber : Ferdinand (2002:61) 
 
b. Analisis koefisien jalur 
Analisis ini dilihat dari signifikansi besaran regression weight 
model. Kriteria bahwa jalur yang dianalisis signifikan adalah apabila 
memiliki nilai C.R ≥ nilai t tabel. Pedoman umum nilai t tabel untuk 
sampel lebih besar dari 150 dengan level signikansi 5% adalah ± 1,96 
(Ghozali, 2005:40). Analisis ini juga menunjukkan besaran dari efek 
total, efek langsung, serta efek tidak langsung dari satu variabel 
terhadap variabel lainnya. Efek langsung adalah koefisien dari semua 
garis koefisien dengan anak panah satu ujung. Efek tidak langsung 
adalah efek yang muncul melalui sebuah variabel antara (mediasi), dan 
efek total adalah efek dari berbagai hubungan. 
BAB IV 
ANALISA DATA DAN PEMBAHASAN 
 
Bab ini merupakan analisis data yang berisi analisis deskriptif responden, 
analisis data, serta hasil pengujian hipotesis. 
A. Analisis Deskriptif Responden  
Analisis data yang dilakukan pertama kali adalah data yang hilang dan 
atau tidak lengkap. Dari 200 kuesioner yang disebarkan, hanya 180 kuesioner 
yang dapat diolah untuk dianalisis. Sebanyak 20 responden tidak dapat 
dimasukkan dalam analisis lebih lanjut karena adanya ketidaklengkapan 
pengisian data atau kesalahan dalam memberikan jawaban. Dengan demikian 
hanya 180 responden yang dapat dianalisis lebih lanjut. Dalam hal ini, 180 
responden mengisi dengan lengkap seluruh bagian kuesioner termasuk pada 
bagian karakteristik responden.  
Gambaran umum tentang responden diperoleh dari data diri yang 
terdapat dalam kuesioner pada bagian identitas responden yang meliputi usia, 
jenis kelamin, pendidikan, pekerjaan dan pendapatan. Gambaran umum 
responden dapat dilihat dalam tabel IV.1 dan tabel IV.5 berikut: 
Tabel IV. 1 
Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
Pria 70 38,9 % 
Wanita 110 61,1% 
Jumlah 180 100 % 
Sumber: data primer yang diolah, 2010. 
 
Berdasarkan Tabel IV.1 dapat diketahui bahwa dari 180 responden, 
38,9% atau 70 responden berjenis kelamin pria dan 61,1% atau 110 responden 
berjenis kelamin wanita. Sehingga sampel yang dominan adalah wanita. 
 
Tabel IV. 2 
Jumlah Responden Berdasarkan Usia 
 
Usia Jumlah Persentase 
≤17-22 tahun 55 30,6% 
23-28 tahun 44 24,4% 
29-34 tahun 28 15,6% 
34-39 tahun 20 11,1% 
≥40 tahun 33 18,3% 
Jumlah 180 100 % 
Sumber: data primer yang diolah, 2010. 
 
Berdasarkan Tabel IV.2 dapat diketahui bahwa dari 180 responden, 
yang terbanyak adalah responden yang berusia ≤17-22 tahun sebanyak 55 
responden atau 30,6%. Kemudian responden berusia 23-28 tahun sebanyak 44 
responden atau 24,4%, responden berusia ≥40 tahun sebanyak 33 responden 
atau 18,3%, responden yang berusia 29-34 tahun sebanyak 28 responden atau 
15,6%. Responden berusia 34-39 tahun merupakan yang paling sedikit, yaitu 
sebanyak 20 responden atau 11,1%. 
 
 
 
 
 
 
Tabel IV. 3 
Jumlah Responden Berdasarkan  
Pendidikan Terakhir 
 
Pendidikan Frekuensi Persentase 
SMP 15 8,3% 
SLTA 70 39,0% 
D3 26 14,4% 
S1 51 28,3% 
S2 18 10,0% 
Jumlah 180 100 % 
Sumber: data primer yang diolah, 2010. 
 
Dari tabel IV.3, dapat dilihat distribusi responden berdasarkan 
pendidikan terakhir didominasi oleh pendidikan SLTA, yaitu sebanyak 70 
responden atau 39,0%. 
 
Tabel IV. 4 
Jumlah Responden Berdasarkan  
Pekerjaan 
 
Pekerjaan Frekuensi Persentase 
Swasta 51 28,4% 
Wiraswasta 26 14,4% 
PNS 36 20,0% 
Pelajar 45 25,0% 
Lain-lain 22 12,2% 
Jumlah 180 100 % 
Sumber: data primer yang diolah, 2010. 
 
Dari tabel IV.4, dapat dilihat distribusi responden berdasarkan 
pekerjaan. Pekerjaan swasta mendominasi dari distribusi responden yaitu 
sebesar 51 responden atau 28,4%. 
 
 
 
Tabel IV. 5 
Jumlah Responden Berdasarkan Pendapatan 
 
Pekerjaan Frekuensi Persentase 
Di bawah 2 juta 106 59,0% 
2 juta s/d 3,9 juta 35 19,4% 
4 juta s/d 5,9 juta 20 11,1% 
Lebih dari 6 juta 19 10,5% 
Jumlah 180 100 % 
Sumber: data primer yang diolah, 2010. 
 
Dari tabel IV.5, dapat dilihat distribusi responden berdasarkan 
pendapatan responden. Pendapatan responden di bawah 2 juta mendominasi 
dari distribusi responden, yaitu sebanyak 106 responden atau 59,0%. 
 
B. Analisis Data 
1. Uji Instrumen Penelitian 
1) Uji Validitas 
Uji validitas dilakukan untuk mengukur apakah instrumen 
penelitian benar-benar mampu mengukur konstruk yang digunakan 
(Sekaran, 2000:206). Untuk memperoleh validitas kuesioner usaha 
dititikberatkan pada pencapaian validitas isi. Validitas tersebut 
menunjukkan sejauh mana perbedaan yang diperoleh dengan 
instrumen pengukuran merefleksikan perbedaan sesungguhnya pada 
responden yang diteliti. Untuk uji validitas ini menggunakan CFA 
(Confirmatory Factor Analysis) bantuan program SPSS 11.5. Pedoman 
umum untuk analisis faktor adalah output rotated component matrix 
yang terekstrak sempurna (Gozali, 2005:50).  
Hasil uji validitas dengan bantuan program SPSS 11.5 dapat 
dilihat pada tabel IV.10.  
 
 
Tabel IV. 10 
Uji Validitas Instrumen 
        
Variabel 
  Faktor Keterangan 
Instrumen 1 2 3 4  
Service 
Quality 
 
SQ1   0.493    Valid 
SQ2   0.757    Valid 
SQ3   0.666    Valid 
SQ4  0.791   Valid 
SQ5  0.499   Valid 
SQ6  0.876    Valid 
Price 
Fairness 
 
 
PF1 0.824      Valid 
PF2 0.837      Valid 
PF3 0.831      Valid 
PF4 0.830    Valid 
PF5 0.672      Valid 
Customer 
Satisfaction 
 
CS1    0.593 Valid 
CS2    0.511 Valid 
CS3    0.684 Valid 
CS4    0.483 Valid 
Customer 
Loyalty 
 
CL1    0.817  Valid 
CL2    0.587  Valid 
CL3   0.786  Valid 
CL4    0.678  Valid 
Sumber : data primer yang diolah (2010)     
 
Dari hasil uji validitas pada tabel IV.10 tersebut dapat 
disimpulkan bahwa semua instrumen pertanyaan pada umumnya sudah 
valid dan sudah terekstrak dengan sempurna sehingga telah memenuhi 
syarat atau layak untuk dilakukan uji analisis berikutnya.  
 
 
2) Uji Reliabilitas 
Setelah pengujian validitas, maka tahap selanjutnya adalah 
pengujian reliabilitas. Reliabilitas adalah pengukuran yang 
menunjukkan lebih jauh bahwa pengukuran tersebut tidak bias (error 
free) dan konsisten diterapkan pada waktu dan item yang berbeda pada 
instrumen pengujian (Sekaran, 2000:203). Uji ini bertujuan untuk 
mengetahui sejauh mana hasil suatu pengukuran dapat relatif konsisten 
apabila pengukuran diulangi dua kali atau lebih. Teknik pengujian 
yang digunakan adalah teknik alpha cronbach. Sekaran (2000:203) 
mengklasifikasi nilai cronbach’s alpha, sebagai berikut : 
a) Koefisien antara 0.80-1.00 menunjukkan reliabilitas yang baik. 
b) Koefisien antara 0.60-0.79 menunjukkan reliabilitas yang dapat 
diterima. 
c) Koefisien < 0.60 menunjukkan reliabilitas yang kurang baik. 
Dari hasil pengujian reliabilitas variabel dengan menggunakan 
bantuan program SPSS 11.50 sehingga didapatkan nilai Cronbach’s 
alpha masing-masing variabel dapat dilihat pada tabel IV. 11 
 
 
 
 
 
 
Tabel IV. 11 
Uji Reliabilitas Variabel 
   
Variabel Cronbach’s  
Alpha 
Keterangan 
Service Quality (SQ) 0.779 Diterima 
Price Fairness (PF) 0.916 Baik 
Customer Satisfaction (CS) 0.816 Baik 
Customer Loyalty (CL) 0.789 Diterima 
Sumber : data primer yang diolah (2010) 
 
Dari tabel IV.11 dapat diketahui bahwa variabel service 
quality, kompleksitas mempunyai reliabilitas yang dapat diterima 
karena koefisien cronbach’s alpha-nya ada diantara 0,60 sampai 0,79 
yakni SQ (0.779). Untuk variabel Price Fairness dan Customer 
Satisfaction mempunyai reliabilitas yang baik karena nilai cronbach’s 
alpha-nya lebih dari 0,80 yakni PF (0.916) dan CS (0.816). Untuk 
variabel Customer Loyalty mempunyai reliabilitas yang dapat diterima 
yakni CL (0.789).  
 
2. Uji Asumsi Model 
Sebelum pengujian kesesuaian model dan hipotesis dalam 
penelitian ini, terlebih dahulu akan dilihat karakteristik data yang akan 
digunakan dalam analisis ini. Pengujian terhadap karakteristik data yang 
dimaksud, meliputi : normalitas data, evaluasi outliers dan evaluasi 
multikolinearitas. 
 
 
1) Uji Normalitas 
Asumsi yang paling fundamental dalam analisis multivariate 
adalah normalitas, yang merupakan bentuk suatu distribusi data pada 
suatu variabel matrik tunggal dalam menghasilkan distribusi normal 
(Ghozali, 2005:36). Apabila asumsi normalitas tidak dipenuhi dan 
penyimpangan normalitas tersebut besar, maka akan mengakibatkan 
hasil uji statistik yang bias. Normalitas dibagi menjadi dua yaitu : 
univariate normality dan multivariate normality.  Untuk menguji 
asumsi normalitas dengan membandingkan nilai critical ratio 
skewness dan kurtosis dengan nilai kritis pada tingkat signifikansi 
tertentu.  
Rules of thumb yang digunakan adalah apabila nilai critical 
ratio skewness dan kurtosis lebih dari + 2.58 pada tingkat 0.01 berarti 
distribusi data tidak normal. Dalam output Amos 7.00, uji normalitas 
dilakukan dengan membandingkan nilai C.r. dengan nilai kritis + 2.58 
pada tingkat 0.01. Jika terdapat nilai C.r yang lebih besar dari nilai 
kritis maka distribusi datanya adalah tidak normal (Ferdinand, 2006). 
Disamping itu, (Ghozali, 2005:37-38) membagi distribusi data menjadi 
tiga bagian : 
a) Normal, apabila nilai z statistik (critical ratio atau C.r.) skewness 
< 2 dan nilai C.r. kurtosis < 7. 
b) Moderately non-normal, apabila nilai C.r. skewness berkisar 
antara 2-3 dan nilai C.r. kurtosis berkisar antara 7-21. 
c) Extremely non-normal, apabila nilai C.r. skewness >3 dan nilai 
C.r. kurtosis >21. 
Hasilnya adalah seperti yang disajikan dalam tabel IV.12. 
adalah sebagai berikut: 
 
Tabel IV.12 
Uji Normalitas 
       
Variabel min Max skew c.r. kurtosis c.r. 
SQ6 1.000 5.000 -.301 -1.650 .195 .535 
SQ5 2.000 5.000 -.256 -1.402 -.057 -.155 
CL4 1.000 5.000 .351 1.920 .783 2.143 
CL3 1.000 5.000 .464 2.541 .383 1.050 
CL2 1.000 5.000 -.021 -.118 .527 1.444 
CL1 1.000 5.000 .298 1.634 .228 .623 
CS1 1.000 5.000 -.188 -1.030 -.491 -1.346 
CS2 2.000 5.000 .070 .383 -.327 -.896 
CS3 2.000 5.000 -.096 -.526 -.618 -1.692 
CS4 1.000 5.000 -.147 -.804 -.189 -.516 
SQ1 2.000 5.000 -.323 -1.770 .293 .803 
SQ2 1.000 5.000 -.362 -1.981 -.122 -.335 
SQ3 2.000 5.000 -.289 -1.583 -.475 -1.300 
SQ4 2.000 5.000 -.111 -.610 -.647 -1.773 
PF5 2.000 5.000 -.195 -1.066 -.450 -1.231 
PF4 2.000 5.000 -.234 -1.283 -.667 -1.827 
PF3 2.000 5.000 -.160 -.876 -.793 -2.172 
PF2 1.000 5.000 -.320 -1.752 -.505 -1.382 
PF1 1.000 5.000 -.437 -2.396 -.444 -1.215 
Multivariate         78.099 18.546 
Sumber : data primer yang diolah (2010)  
Nilai statistik untuk menguji normalitas tersebut menggunakan 
z value (Critical Ratio atau C.R pada output AMOS 7.0) dari nilai 
skewness dan kurtosis sebaran data. Bila nilai C.R lebih besar dari nilai 
kritis maka dapat diduga bahwa distribusi data tidak normal. Nilai 
kritis dapat ditentukan dari C.R skewness di bawah 2.58 dan nilai kritis 
dari C.R kurtosis dibawah 7. 
 Dari Tabel IV.12 terlihat hasil pengujian normalitas data 
dalam penelitian ini. Evaluasi normalitas diidentifikasi baik secara 
univariate maupun multivariate. Secara multivariate untuk nilai-nilai 
dalam C.r skewness, semua item pertanyaan menunjukkan nilai < 2.58. 
Sedangkan untuk nilai-nilai dalam C.r kurtosis, semua item pertanyaan 
menunjukkan nilai < 7. Dengan demikian secara multivariate distribusi 
datanya normal. Nilai yang tertera di pojok kanan bawah pada Tabel 
IV.12 menandakan bahwa data dalam penelitian ini terdistribusi 
normal secara multivariate dengan nilai C.R kurtosis 18.546. 
 
2) Uji Outlier 
Outliers adalah data atau observasi yang memiliki karakteristik 
unik yang terlihat sangat jauh dari obserasi-observasi lainnya dan 
muncul dalam bentuk nilai ekstrim. Uji outliers dalam penelitian ini 
menggunakan multivariate outliers. Dimana dapat ditunjukkan dengan 
jarak mahalanobis untuk tiap observasi dapat dihitung dan akan 
menunjukkan jarak sebuah observasi dari rata-rata semua variabel 
dalam sebuah ruang multidimensional. Identifikasi adanya multivariate 
outliers pada penelitian ini dilakukan dengan memperhatikan nilai 
mahalanobis distance (Ghozali, 2006 : 228). Kriteria yang digunakan 
adalah berdasarkan nilai chi-square pada derajat bebas (degree of 
freedom) 19 yaitu jumlah variabel indikator pada tingkat signifikansi p 
<  0.001. Dalam penelitian ini setelah menggunakan uji validitas maka 
indikator yang digunakan adalah 19 item. Kriteria yang digunakan 
adalah berdasarkan nilai Chi Squares pada derajat kebebasan (degree 
of freedom) 19. Oleh karena itu, nilai mahalanobis distance (19, 0.001) 
=  43.802. Hal ini berarti semua kasus yang mempunyai mahalanobis 
distance yang lebih besar dari  43.802 akan dikategorikan sebagai 
multivariate outliers. Mahalanobis distance dapat dilihat pada tabel 
IV. 13. 
Tabel IV.13 
Mahalanobis Distance Square  
   
Data Mahalanobis 
Distance 
Square   
Mahalanobis Distance 
Square yang diharapkan 
    Mahalanobis distance square   
    
(df = 19,p<0,001) 
Mahalanobis 
    < 43.802 
77 82.017   
16 82.017   
66 55.159   
67 50.343   
5 45.639   
 - -   
 - -   
 - -   
-  -   
26 9.233   
34 9.233   
32 9.164   
Sumber : data primer yang diolah (2010) 
 
Dari tabel IV.13 terlihat adanya outliers pada data observasi 
ke-77, 16, 66, dan 67 yang memiliki nilai mahalanobis distance yang 
lebih besar dari 43.802 yakni memiliki nilai mahalanobis distance 
square sebesar 82.017, 82.017, 55.159 dan 50.343 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa terdapat multivariate outliers. Jika terjadi 
multivariate outliers, maka sebaiknya data observasi yang mengalami 
outliers dikeluarkan dari analisis selanjutnya (Ghozali, 2005 : 228).  
Tetapi karena setelah pengujian dengan mengeluarkan atau 
menghapus outlier sampelnya, sampel yang tersisa tidak dapat 
mengukur hubungan antar variabelnya. Selain  semakin memperburuk 
angka estimasi regression weight-nya juga akan memperbesar tingkat 
nilai ketidaksignifikan-nya. Sehingga dalam penelitian ini tidak 
mengeluarkan atau menghapus outliers dan tetap menggunakan sampel 
sebanyak 180 responden. 
3. Uji Goodness of Fit (Analisis Kesesuaian Model) 
Sebelum melakukan teknik pengujian hipotesis, langkah yang 
pertama adalah menilai kesesuaian goodness of fit. Kriteria penilaian untuk 
goodness of fit pada model tertera pada tabel IV.14. Sementara itu, kriteria 
untuk uji hipotesis adalah hipotesis mengenai hubungan kausal dalam 
model akan diterima jika mempunyai nilai C.r ≥ t tabel dengan tingkat 
signifikansi 0,05 adalah 1,96 
 
 
 
Tabel IV.14 
Kriteria Goodness of Fit  
    
Goodness of Fit 
indeks 
Nilai yang 
Diharapkan 
Hasil Evaluasi 
X       
 
- Chi Square 
 
Diharapkan rendah 
260.149 
Buruk 
CMIN/df ≤ 5 1.782 Baik 
RMR Diharapkan rendah 0.037 Baik 
GFI ≥ 0,90 0.871 Marginal 
AGFI ≥ 0,90 0.833 Marginal 
TLI ≥ 0,90 0.928 Baik 
CFI ≥ 0,90 0.938 Baik 
RMSEA ≤ 0,08 0.066 Baik 
Sumber data : data primer yang diolah (2010) 
 
Pada tabel IV.14 dapat dilihat bahwa meskipun berdasarkan 
analisis terhadap goodness of fit secara umum menunjukkan bahwa 
model pengukuran yang digunakan atau Goodness of Fit indeks secara 
keseluruhan sudah baik kecuali nilai X
2
-chi square sebesar 260.149 
yang merupakan kriteria buruk karena nilai X
2
-chi square sebesar 
260.149 adalah tinggi sehingga belum layak untuk dilakukan analisis 
berikutnya. Untuk dapat melanjutkan analisis berikutnya dengan nilai 
X
2
-chi square sebesar pada tabel IV.14 di atas, maka peneliti 
menggunakan referensi dari penelitian yang dilakukan oleh Rui Sousa 
et al, 2006. Penelitian tersebut mengkaji hubungan antara service 
quality dan loyalty dengan jumlah sampel 5492 responden, dimana 
hasil Model Fit Indices dalam penelitian Rui Sousa et al, 2006 dapat 
dijelaskan antara lain sebagai berikut : 
2
a) Overall Sample: χ2 = 440,3 , df : 19; NFI : 0,964 (Bentler and 
Bonnet, 1980); CFI : 0,966 (Bentler, 1990); NNFI (Bentler and 
Bonett, 1980) = 0,950; RAMSEA (Steiger and Lind, 1980) = 0,065 
(90% Confidence Interval = [0.060; 0.071]). 
b) High DFI Subgroup: χ2 = 253.5, df = 19; NFI = 0.962; CFI=0.965; 
NNFI = 0.948; RMSEA = 0.068 (90% Confidence Interval=[0.061; 
0.076]). 
c) Low DFI Subgroup: χ2 = 212.2, df = 19; NFI = 0.963; CFI=0.966; 
NNFI = 0.950; RMSEA = 0.063 (90% Confidence Interval=[0.055; 
0.071]). 
Dari hasil Model Fit Indices pada penelitian Rui Sousa et al, 
2006 tersebut terlihat bahwa nilai X
2
-chi square dari keseluruhan 
sampel adalah sebesar 440,3 atau lebih besar dari nilai X
2
-chi square 
pada penelitian ini yaitu sebesar 260.149. Dengan menggunakan 
referensi dari penelitian Rui Sousa et al, 2006 tersebut maka peneliti 
memutuskan untuk dapat dilakukan uji analisis berikutnya. 
 
C. Pengujian Hipotesis 
1. Analisis Koefisien Jalur 
Setelah uji goodness of fit dapat terpenuhi atas model struktural 
yang diestimasikan, selanjutnya analisis terhadap hubungan-hubungan 
structural model (pengujian hipotesis) dapat dilakukan. Pengujian 
hipotesis dilakukan dengan menganalisis tingkat signifikansi hubungan 
kausalitas atas konstruk dalam model yang didasarkan pada nilai C.R (z-
hitung). Kemudian, dengan melihat standardized structural (path) 
coefficients dari setiap hipotesis terutama pada kesesuaian arah hubungan 
path dengan arah hubungan yang telah dihipotesiskan sebelumnya. Jika 
arah hubungan sesuai dengan yang dihipotesiskan dan nilai critical ratio-
nya juga memenuhi persyaratan maka dapat dikatakan bahwa hipotesis 
yang diuji terbukti. Tabel IV.16 berikut menunjukkan hipotesis dari hasil 
analisis menggunakan AMOS 7.0. 
Tabel IV. 15 
Regresion Weights 
         
Hipotesis Hubungan Estimate S.E. C.R. P 
H1 CS <--- PF + 0.043 0.081 0.525 0.599 
H2 CS <--- SQ + 0.723 0.111 6.505 *** 
H3 CL <--- CS + 0.983 0.350 2.809 0.005 
H4 CL <--- PF - 0.115 0.105 1.095 0.274 
H5 CL <--- SQ + -0.142 0.305 -0.467 0.641 
Sumber : data primer yang diolah (2010) 
 
Dari tabel IV.16 dapat dilihat bahwa pengaruh variabel service 
quality terhadap customer satisfaction dan service quality terhadap 
customer loyalty  adalah signifikan pada probabilitas P <  0,05 karena 
mempunyai nilai C. r lebih besar dari t tabel yaitu 1,96. 
Kemudian, pengaruh price fairness terhadap customer satisfaction, 
customer satisfaction terhadap customer loyalty dan price fairness 
terhadap customer loyalty, tidak signifikan karena mempunyai nilai C. r 
yang lebih kecil dari t tabel 1,96 dan P > 0,05.  
 
2. Analisis Direct Effect, Indirect Effect, dan Total Effect 
Analisis ini digunakan untuk mengetahui kekuatan pengaruh antar 
konstruk baik secara langsung, tidak langsung maupun pengaruh totalnya. 
Efek langsung (direct effect) tidak lain adalah koefisien dari semua garis 
koefisisen dengan anak panah satu ujung. Efek tidak langsung (indirect 
effect) adalah efek yang muncul melalui sebuah variabel antara. Efek total 
(total effect) efek dari berbagai hubungan. Hasil pengujian model di atas 
menunjukkan efek langsung, efek tidak langsung dan efek total sebagai 
yang dinyatakan dalam tabel-tabel berikut ini : 
 
Tabel IV. 16 
Tabel Direct Effects 
 
 Price 
Fairness 
Service 
Quality 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
Customer 
Satisfaction 
0.043 0.723*** - 0 
Customer Loyalty 0,326 0.115 0.983* - 
* : signifikan 
Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
 
Tabel IV. 17 
Tabel Indirect Effects 
 
 Price 
Fairness 
Service 
Quality 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
Customer 
Satisfaction 
0 0 - 0 
Customer Loyalty 0,042 0.711 0 - 
* : signifikan 
Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
 
 
Tabel IV. 18 
Tabel Total Effects 
 
 Price 
Fairness 
Service 
Quality 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
Customer 
Satisfaction 
0.054 0.723*** - 0 
Customer Loyalty 0.157 0,569 0.983* - 
* : signifikan 
Sumber : Data primer yang diolah, 2010 
 
Berdasarkan data pada tabel IV. 17 diketahui bahwa efek langsung 
price fairness terhadap customer satisfaction adalah sebesar 0.043. 
Sedangkan price fairness pada customer loyalty adalah sebesar 0,326. Efek 
langsung service quality pada customer satisfaction sebesar 0.723. Efek 
langsung service quality ke customer loyalty adalah sebesar 0.115, 
Sedangkan efek langsung customer satisfaction ke customer loyalty 
sebesar 0.983. 
Berdasarkan pada tabel IV. 18, diketahui bahwa efek tidak 
langsung price fairness terhadap customer loyalty adalah sebesar 0,042. 
Efek tidak langsung service quality pada customer loyalty adalah sebesar 
0.711. 
Berdasarkan pada tabel IV. 19 diketahui bahwa total efek price 
fairness terhadap customer satisfaction adalah sebesar 0.054. Sedangkan 
price fairness pada customer loyalty adalah sebesar 0.157. Total efek 
service quality pada customer satisfaction sebesar 0.723. Total efek service 
quality ke customer loyalty adalah sebesar 0,569. Sedangkan total efek 
customer satisfaction ke customer loyalty sebesar 0.983. 
Pada hasil penelitian ini diketahui terdapat beberapa jenis pengaruh 
antar variabel, yakni: 
1)  Pengaruh positif secara langsung pada penelitian ini dengan service 
quality sebagai variabel independen, yaitu pengaruh langsung service 
quality  pada customer satisfaction. 
2) Pengaruh positif langsung pada penelitian ini dengan customer 
satisfaction sebagai variabel independen, yaitu pengaruh langsung 
customer satisfaction pada customer loyalty 
Berdasarkan urutan nilai tertinggi dari pengaruh positif secara 
langsung diatas yaitu, customer satisfaction pada customer loyalty dengan 
nilai sebesar 0,983. Setelah itu diikuti oleh service quality pada customer 
satisfaction dengan nilai sebesar 0.723. Dapat disimpulkan bahwa semakin 
baik customer satisfaction akan meningkatkan customer loyalty yang tentu 
saja diiringi dengan perbaikan service quality. 
Jadi dilihat dalam tabel diatas, pada hubungan  antara price 
fairness, customer satisfaction dan customer loyalty dapat dijelaskan 
sebagai berikut : 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
*,*** : signifikan 
Dapat dilihat dalam jalur diatas, nilai direct effect (service quality 
customer loyalty) dari model lebih kecil daripada nilai indirect 
effect (service quality       customer satisfaction        customer loyalty), 
yaitu 0.723 x 0.983 > 0.115. Sehingga pengaruh service quality terhadap 
customer loyalty secara langsung lebih kecil dibandingkan jika dimediasi 
oleh customer satisfaction. Sedangkan pada hubungan price fairness, 
customer satisfaction dan customer loyalty peneliti melihat hubungan 
Price 
fairness 
Service 
Quality 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
0.043 
0.723*** 
0,326 
0.115 
0.983* 
Gambar IV. 1 
Perbandingan Direct dan Indirect effect 
price fairness      customer loyalty tidak signifikan, sehingga tidak perlu 
dibandingkan antara direct dan indirect effect. 
 
 
3. Pembahasan 
Adapun pembahasan untuk setiap hipotesis dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
1) Hipotesis 1 
H1 : Price Fairness berpengaruh positif pada Customer Satisfaction 
Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel IV.16 didapat hasil C. 
r Price Fairness pada Customer Satisfaction sebesar 0.525 dan 
probabilitas sebesar 0.599. Karena nilai C. r  Price Fairness pada 
Customer Satisfaction kurang dari 1.96 dan nilai pada p>0.05, maka 
menunjukkan bahwa H1 tidak didukung.  Artinya secara statistik 
dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini Price Fairness  tidak 
berpengaruh pada Customer Satisfaction. Tidak didukungnya hipotesis 
1 dalam studi konsumen Ayam Resto ini berbeda dengan penelitian 
sebelumnya oleh Martin-Consuegra et al (2007) dimana terdapat 
pengaruh yang kuat antara Price Fairness pada Customer Satisfaction. 
 
2) Hipotesis 2 
H2 : Service Quality berpengaruh positif pada Customer Satisfaction 
Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel IV.16 didapat hasil C. 
r Service Quality pada Customer Satisfaction sebesar 6.505 dan 
probabilitas sebesar 0.034. Karena nilai C. r Service Quality pada 
Customer Satisfaction lebih dari 1,96 dan nilai p< 0.05 maka 
menunjukkan bahwa H2 didukung. Artinya secara statistik dapat 
disimpulkan bahwa dalam penelitian ini Service Quality berpengaruh 
positif pada Customer Satisfaction. Didukungnya hipotesis 2 dalam 
studi konsumen Ayam Resto  ini konsisten dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Bei et al (2001); Bei et al (2006); Cheng et al (2008) 
dimana terdapat pengaruh yang kuat antara Service Quality  pada 
Customer Satisfaction.  
 
3) Hipotesis 3 
H3 : Customer Satisfaction berpengaruh positif pada Customer Loyalty 
Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel IV.16 didapat hasil C. 
r Customer Satisfaction  pada Customer Loyalty sebesar 2.809 dan 
probabilitas sebesar 0.005. Karena nilai C. r Customer Satisfaction  
pada Customer Loyalty lebih dari 1.96 dan nilai p< 0.05, maka 
menunjukkan bahwa H3 didukung. Artinya secara statistik dapat 
disimpulkan bahwa dalam penelitian ini Customer Satisfaction 
berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. Didukungnya 
hipotesis 3 dalam studi konsumen Ayam Resto ini konsisten dengan 
penelitian sebelumnya oleh Martin-Consuegra et al (2007) dimana 
terdapat pengaruh yang kuat antara Customer Satisfaction  pada 
Customer Loyalty. 
 
 
 
4) Hipotesis 4 
H4 : Price Fairness berpengaruh positif pada Customer Loyalty secara 
langsung ataupun dengan dimediasi oleh Customer Loyalty 
Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel IV.16 didapat hasil 
C.r Price Fairness pada Customer Loyalty sebesar 1.095 dan 
probabilitas sebesar 0.274. Karena nilai C.r Price Fairness pada 
Customer Loyalty kurang dari 1.96 dan nilai p>0.05, maka dalam 
penelitian ini tidak terdapat adanya pengaruh Price Fairness pada 
Customer Loyalty secara langsung. Karena nilai C.r Price Fairness 
pada Customer Satisfaction kurang dari 1.96 dengan probabilitas nilai 
p>0.05 sedangkan C.r Customer Satisfaction pada Customer Loyalty 
lebih dari 1.96 dengan probabilitas nilai p<0.05 dan maka hasil 
tersebut menunjukkan bahwa H4 tidak didukung.  Artinya secara 
statistic dapat disimpulkan bahwa price fairness tidak berpengaruh 
positif pada customer loyalty secara langsung ataupun dengan 
dimediasi oleh customer satisfaction. Tidak didukungnya hipotesis 4 
dalam studi konsumen Ayam Resto ini berbeda dengan penelitian 
sebelumnya oleh Martin-Consuegra et al (2007) dimana terdapat 
pengaruh yang kuat antara price fairness  pada Customer Loyalty baik 
secara langsung ataupun dimediasi oleh customer satisfaction.  
 
 
 
5) Hipotesis 5 
H5 : Service Quality berpengaruh positif pada Customer Loyalty secara 
langsung ataupun dengan dimediasi oleh Customer 
Satisfaction 
Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel IV.16 dimana nilai 
C.r Service Quality pada Customer Loyalty sebesar -0.467 pada 
probabilitas sebesar 0.641. karena nilai C.r. Service Quality pada 
Customer Loyalty kurang dari 1.96 dan  nilai p>0.05 maka dalam 
penelitian ini mengindikasikan bahwa tidak terdapat adanya pengaruh 
Service Quality pada Customer Loyalty secara langsung. Karena nilai 
C.r. service quality pada customer satisfaction lebih dari 1,96 dengan 
probabilitas p<0.05 dan C.r. customer satisfaction pada customer 
loyalty lebih dari 1,96 dan probabilitas p<0.05 , maka menunjukkan 
bahwa H5 didukung sebagian. Artinya secara statistik dapat 
disimpulkan bahwa service quality akan berpengaruh positif pada 
customer loyalty hanya jika dimediasi oleh customer satisfaction. Hasil 
hipotesis 5 dalam studi konsumen Ayam Resto ini konsisten dengan 
penelitian Aydin et al (2005), penelitian Bei et al, 2000; Bei et al, 
2006; Cheng et al, 2008. Dimana service quality mempunyai pengaruh 
positif pada customer loyalty hanya jika dimediasi oleh customer 
satisfaction. 
 
 
4. Pendukung Hasil Hipotesis 
Karena dari lima hipotesis yang diteliti terdapat hipotesis yang 
tidak signifikan atau tidak konsisten dengan penelitian sebelumnya, maka 
berikut adalah beberapa hal yang dimungkinkan sebagai jawaban dan 
alasan serta beberapa teori dan penelitian atau jurnal sebagai jawaban yang 
dapat dipakai sebagai pendukung atas hipotesis yang tidak signifikan 
dalam penelitian ini, diantaranya adalah : 
1) Hal ini terjadi dimungkinkan karena diakibatkan oleh beberapa hal 
seperti, data yang diperoleh dari kondisi dan lokasi penelitian yang 
jauh berbeda serta keadaan responden yang berbeda dengan penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh Aydin et al (2005); Bei et al (2001); 
Bei et al (2006); Cheng et al (2008); dan Martin-Consuegra et al 
(2007). 
2) Untuk ketidaksignifikan pengaruh pada Customer Satisfaction (H1) 
dalam penelitian ini adalah bahwa bisa jadi variabel yang dipengaruhi 
dalam hal ini adalah variabel Customer Satisfaction akan lebih 
dijelaskan dan atau dipengaruhi kuat oleh faktor atau variabel lain. 
Pelanggan yang puas terhadap suatu produk atau perusahaan 
cenderung lebih jarang menawar harga untuk setiap pembelian 
individunya. Tetapi jika kinerja produk sangat jelek dan sangat jauh 
dari apa yang diharapkan oleh pelanggan, maka konsumen akan 
menilai produk tersebut tidak pantas sebagai alternatif yang mampu 
memenuhi kebutuhannya. Kepuasan (satisfaction) dapat menciptakan 
word of mouth baik positif dan negatif terhadap suatu produk (Hasan, 
2008). Sehingga bisa jadi kinerja produk dan harapan konsumen 
(expectation) dalam hal ini adalah variabel yang juga berpengaruh 
terhadap kepuasan konsumen (Customer satisfaction). Beberapa 
penelitian sebagai pendukung hal tersebut diantaranya adalah 
penelitian yang dilakukan oleh Eugene W. Anderson dan Mary W. 
Sullivan (1993), dalam jurnalnya yang berjudul “The Antecedents and 
Consequences of Customer Satisfaction For Firms” dengan 
mengambil sampel responden di Swedia dengan model sebagai berikut 
: 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar IV.2 kerangka pemikiran jurnal pendukung hipotesis 
Sumber : Eugene W. Anderson dan Mary W. Sullivan (1993) 
Expectation 
Disconfirmation 
Perceived 
Quality 
Customer 
Satisfaction 
  
Dimana penelitian ini menghasilkan kesimpulan bahwa : 
a) Expectation berpengaruh positif pada Customer Satisfaction baik 
secara langsung maupun dengan dimediasi oleh Disconfirmation 
b) Expectation berpengaruh positif pada Perceived Quality 
c) Perceived Quality tidak berpengaruh pada Customer Satisfaction 
Berdasar kesimpulan  tersebut mereka peneliti (Eugene W. 
Anderson dan Mary W. Sullivan) menyimpulkan bahwa ketika 
Perceived Quality (persepsi kualitas) suatu produk jatuh atau turun 
atau buruk maka faktor atau variabel lain yaitu Expectation (harapan 
konsumen) memegang atau mengambil pengaruh yang lebih besar 
pada Customer Satisfaction daripada Perceived Quality. 
Penelitian lain sebagai alasan atau jawaban pengaruh pada 
Customer Satisfaction (H1) dan menghasilkan kesimpulan yang sama 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Eugene W. Anderson dan Mary 
W. Sullivan adalah penelitian yang dilakukan oleh Michael D. Jonshon 
dan Claes Fornell (1995) dalam jurnalnya yang berjudul “Rational 
And Adaptive Performance Expectations in a Customer Satisfaction 
Framework” (The Journal of Consumer Research, Vol. 21, No. 4 
(Mar., 1995), pp. 695-707)); Jochen Wirtz dan Anna Matilla, dengan 
jurnal; “Exploring The Role of Alternative Perceived Performance 
Measuring And Needs-Congruency in the Customer Satisfaction 
Process”, (Journal of Consumer Psychology, Vol. 11, No. 3 (2001), 
pp. 181-192)). 
3) Untuk ketidaksignifikan pengaruh pada Customer Loyalty (H4) dalam 
penelitian ini dapat dijelaskan bahwa Customer loyalty merupakan 
suatu ukuran kesetiaan konsumen terhadap penggunaan sebuah merek. 
Perusahaan harus lebih mengutamakan strategi dengan berupaya 
menciptakan customer loyalty. Walaupun, ada beberapa studi yang 
menunjukkan hasil yang berlawanan. Pelanggan yang puas belum 
tentu akan loyal terhadap suatu produk (Rowley et al, 2000 dalam 
Darsono et al, 2006). Dukungan beberapa jurnal diantaranya: Sheila 
Simsarian Webber dan Richard J. Klimoski dalam jurnal berjudul 
“Client-project Manager engagements, trust, and Loyalty”, (Journal of 
Organizational Behavior, Vol. 25, No. 8 (Dec., 2004), pp. 997-1013); 
Peter J. Danaher, Isaac W. Wilson dan Robert A. Davis dalam jurnal 
“A Comparison of Online and Offline Consumers Brand Loyalty”, 
(Marketing Science, Vol. 22, No. 4 (Autumn, 2003), pp. 461-476); 
Fred Mannering dan Clifford Winston dalam jurnal “Brand Loyalty 
and the Decline of American Automobile Firms”, (Brookings Papers 
on Economic Activity. Microeconomics, Vol. 1991 (1991), pp. 67-
114)). Dari beberapa jurnal tersebut disebutkan banyak faktor yang 
dapat mempengaruhi variabel Customer Loyalty diantaranya 
disebutkan adalah Trust (kepercayaan konsumen), Perceived Quality 
(persepsi kualitas), Product Categories (kategori produk), dan Product 
Quality (kualitas produk). 
BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
Pada bagian ini akan dipaparkan kesimpulan, keterbatasan penelitian, 
saran dan implikasi yang diharapkan berguna bagi semua pihak yang 
berkepentingan sebagai bagian akhir dari penelitian yang telah dilakukan penulis. 
Kesimpulan ini didasarkan pada hasil analisis data yang telah dilakukan dan akan 
menjawab permasalahan yang telah dirumuskan sebelumnya sesuai dengan tujuan 
penelitian ini. Selain kesimpulan akan disertakan saran-saran yang diharapkan 
berguna bagi semua pihak yang berkepentingan. 
 
A. KESIMPULAN 
Dari hasil penelitian mengenai pengaruh Service Quality,  Price 
Fairness pada Customer Loyalty yang dimediasi oleh Customer Satisfaction 
pada pengguna jasa rumah makan Ayam Resto di Surakarta dan berdasarkan 
dari hasil analisis yang telah dilakukan peneliti pada bab IV dengan 
menggunakan metode analisis Structural Equation Modelling (SEM) maka 
dapat di ambil kesimpulan sebagai berikut :  
1. Hasil analisis menunjukkan bahwa Variabel Price Fairness tidak 
berpengaruh terhadap Customer Satisfaction. Tidak adanya pengaruh 
tersebut menandakan bahwa tinggi atau rendah Price Fairness (kewajaran 
harga) yang diterima responden tidak akan berpengaruh terhadap 
Customer Satisfaction (kepuasan konsumen). 
2. Hasil analisis menunjukkan bahwa Variabel Service Quality berpengaruh 
positif terhadap Customer Satisfaction. Pengaruh positif tersebut 
menandakan semakin tinggi service quality yang diterima responden 
maka akan mengakibatkan customer satisfaction yang tinggi, sebaliknya 
semakin rendah service quality yang diterima responden akan 
mengakibatkan customer satisfaction yang rendah. 
3. Hasil analisis menunjukkan bahwa Variabel customer satisfaction 
berpengaruh positif terhadap Customer Loyalty. Pengaruh positif tersebut 
menandakan bahwa semakin tinggi customer satisfaction (kepuasan 
konsumen) yang diterima responden maka akan mengakibatkan 
peningkatan Customer Loyalty (kesetiaan konsumen), sebaliknya semakin 
rendah customer satisfaction (kepuasan konsumen) yang diterima 
responden maka akan mengakibatkan penurunan Customer Loyalty 
(kesetiaan konsumen) 
4. Hasil analisis menunjukkan bahwa price fairness tidak berpengaruh pada 
customer loyalty secara langsung ataupun dengan mediasi oleh customer 
satisfaction. Tidak adanya pengaruh tersebut menandakan bahwa semakin 
tinggi atau rendah price fairness (kewajaran harga) yang diterima 
responden tidak  akan berpengaruh terhadap Customer Loyalty (kesetiaan 
konsumen) baik secara langsung maupun dengan dimediasi oleh customer 
satisfaction.  . 
5. Hasil analisis menunjukkan bahwa service quality tidak berpengaruh pada 
customer loyalty secara langsung, tetapi berpengaruh positif secara tidak 
langsung atau dengan dimediasi oleh customer satisfaction. Sehingga 
pengaruh tersebut menandakan bahwa tinggi atau rendah service quality 
(kualitas pelayanan) yang diterima responden tidak berpengaruh terhadap 
Customer Loyalty (kesetiaan konsumen) secara langsung tetapi service 
quality (kualitas pelayanan) berpengaruh terhadap Customer Loyalty 
(kesetiaan konsumen) hanya jika dimediasi oleh customer satisfaction. 
 
B. KETERBATASAN PENELITIAN 
Obyek amatan yang digunakan dalam studi ini difokuskan pada jasa 
rumah makan sehingga berdampak pada generalisasi studi yang bersifat 
terbatas. Untuk mengaplikasikan studi ini pada konteks yang berbeda, 
diperlukan kehati-hatian untuk mencermati karakteristik produk yang melekat 
pada obyek yang distudi. Hal ini diperlukan agar tidak terjadi pembiasan 
hasil-hasil pengujian yang dapat berdampak pada kekeliruan dalam 
merumuskan kebijakan yang diambil. 
 
C. SARAN 
Berikut ini beberapa saran yang diberikan : 
1. Saran untuk Studi ke Depan 
Ruang lingkup studi ini difokuskan pada jasa perdagangan 
makanan sehingga berdampak pada generalisasi studi yang terbatas. 
Keterbatasan ini mengisyaratkan perlunya studi-studi lanjutan untuk 
menggeneralisasi hasil-hasil yang diperoleh pada konteks yang berbeda 
dan lebih luas, sehingga konsep-konsep yang diuji dalam model dapat 
ditingkatkan validitas eksternalnya. 
2. Saran Teoritis 
Hasil pengujian yang diperoleh diharapkan dapat digunakan 
sebagai acuan di bidang studi price fairness, service quality, customer 
satisfaction, customer loyalty, meskipun konsep-konsep yang 
dikonstruksikan sebagian tidak mendukung model yang telah 
dikemukakan oleh studi-studi terdahulu (lihat : Bei et al, 2000;2006; 
Aydin dan Ozer, 2005; Consuegra et. al., 2007, Cheng et al, 2008). 
3. Implikasi Manajerial 
Studi ini disarankan dapat memberikan pemahaman kepada pihak 
pengusaha restoran, khususnya rumah makan “Ayam Resto” agar dapat 
menjadi pedoman untuk meningkatkan pelayanan terhadap pelanggan dan 
mempertahankan agar pelanggan tetap setia. Hal ini dapat dilakukan 
melalui upaya-upaya berikut ini : 
a. Meningkatkan pelayanan atau minimal rumah makan “Ayam Resto” 
dapat mempertahankan service quality dan kepuasan pelanggan yang 
sudah ada seperti pada saat ini. Meskipun sebagian besar konsumen 
menyatakan bahwa pelayanan yang diberikan rumah makan “Ayam 
Resto” sudah baik, namun pihak manajemen sedapat mungkin harus 
berusaha untuk meningkatkan lagi kinerja pelayanan yang telah 
dicapai agar dapat memenuhi kinerja pelayanan maksimal yang 
diinginkan konsumen. 
b. Melakukan survey kepuasan pelanggan dengan tenggang waktu yang 
teratur pada kualitas pelayanan yang diberikan rumah makan “Ayam 
Resto”. Hal ini disebabkan karena peneliti melihat service quality 
tidak secara langsung mempengaruhi customer loyalty. Dan oleh 
karena kepuasan sangat dipengaruhi oleh pelayanan (service quality) 
pada pelanggan rumah makan “Ayam Resto”. Dengan melakukan 
survey kepuasan pelanggan secara teratur, maka pihak “Ayam Resto” 
akan mengetahui tingkat kepuasan konsumennya berdasarkan 
pelayanan yang diberikan. Jika dalam survey tersebut menghasilkan 
kepuasan pelanggan yang rendah, maka pihak “Ayam Resto” harus 
memperbaiki dari tingkat layanan yang diberikan kepada konsumen. 
c. Melakukan pengevaluasian secara intensif terhadap pelayanan yang 
tidak memuaskan dan ikut melibatkan konsumen lewat saran-sarannya 
dalam hal peningkatan kualitas pelayanan. Hal ini dikarenakan segmen 
dari rumah makan “Ayam Resto” adalah segmen menengah ke atas. 
Dimana mereka sudah membayar dengan harga yang cukup mahal dan 
lebih, dimana tujuan mereka adalah untuk mendapatkan kepuasan dan 
kenyamanan maksimal. 
d.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa price fairness tidak berpengaruh 
terhadap loyalitas konsumen baik secara langsung ataupun dengan 
dimediasi kepuasan konsumen. Untuk itu maka rumah makan 
diharapkan mampu memberikan penjelasan dan informasi kepada 
konsumen mengenai harga yang dibayar oleh konsumen, sehingga 
konsumen merasa harga yang dibayar sesuai dan pantas dengan 
fasilitas dan pelayanan yang diberikan oleh pihak rumah makan 
“Ayam Resto”. 
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Responden penelitian  
Di tempat 
 
Assalamu’alaikum Wr. Wb. 
Dengan segala kerendahan hati, perkenankan saya meminta kesediaan sdr/i 
untuk meluangkan waktu sejenak guna mengisi kuesioner yang terlampir. 
Pendapat atau informasi yang sdr/i berikan, nantinya akan digunakan sebagai data 
primer penelitian saya di Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas Maret yang 
berjudul :      
“ PENGARUH PRICE FAIRNESS DAN SERVICE QUALITY 
TERHADAP CUSTOMER LOYALTY DENGAN CUSTOMER 
SATISFACTION SEBAGAI VARIABEL PEMEDIASI PADA RUMAH 
MAKAN RASA MIRASA DI SURAKARTA ”. Apabila ada hal-hal yang 
dirasa kurang/tidak jelas, silakan menanyakan kepada peneliti. 
Sebagai suatu penelitian ilmiah, maka kerahasiaan identitas Anda akan 
tetap terjaga. Besar harapan saya akan terisinya kuesioner tersebut, dan 
sebelumnya saya ucapkan terima kasih. 
Wassalamu’alaikum Wr. Wb.  
 
                                                                                        Hormat saya, 
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Adityo Wijanarko 
(F1206002) 
 
 
 
FAKULTAS EKONOMI UNIVERSITAS SEBELAS MARET 
JURUSAN MANAJEMEN 
Jl. Ir. Sutami no. 36A Kentingan Surakarta Telp. (0271) 668765 
                                                                                                        
IDENTITAS RESPONDEN 
 
 
Petunjuk : isilah titik-titik berikut ini dan berilah tanda silang ( X ) pada kode jawaban yang 
menggambarkan identitas diri sdr/i. 
1) Nama   :…………………………………… …………… 
2) Umur   :……………tahun 
3) Jenis kelamin  :            pria                     wanita 
4) Pendidikan terakhir : SD/ SLTP/ SLTA/ D3/ S1/ S2/S3 * 
5) Pekerjaan        :………………………………… 
6) Pendapatan / bulan          :            dibawah  2 juta                      2    2  juta s/d 3,9 juta 
                                                            4 juta s/d 5,9 juta                          lebih dari 6 juta 
7) No. Telepon / HP : …………………..    
8) Frekuensi melakukan pembelian di rumah makan Rasa Mirasa : …….. x per bulan 
*) coret yang tidak diperlukan.               
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
KUESIONER    
Petunjuk : isilah dengan memberi tanda silang ( X )  terhadap pernyataan-
pernyataan dibawah ini. 
 
Service Quality 
NO KETERANGAN TANGGAPAN 
SQ1. Rasa Mirasa memiliki fasilitas fisik yang memadai. SS 
 
S N TS STS 
SS  = Sangat Setuju 
S  = Setuju 
N  = Netral 
TS = Tidak Setuju 
STS = Sangat Tidak 
Setuju 
SQ2. Saat Anda pertama kali datang, Rasa Mirasa 
memberikan pelayanan yang baik. 
SS 
 
S N TS STS 
SQ3. Fasilitas-fasilitas yang berhubungan dengan service 
tampak menarik. 
SS 
 
S N TS STS 
SQ4. Anda merasa aman dan nyaman jika melakukan 
pembelian/ makan di Rasa Mirasa. 
SS 
 
S N TS STS 
SQ5. Rasa Mirasa memiliki jam kerja yang dapat mencakup 
waktu-waktu senggang pelanggan. 
SS 
 
S N TS STS 
SQ6. Karyawan Rasa Mirasa memberikan perhatian secara 
individual kepada pelanggan. 
SS 
 
S N TS STS 
 
 
 
Price Fairness 
NO KETERANGAN TANGGAPAN  
PF1. Harga makanan dan minuman di Rasa Mirasa adalah 
layak (wajar). 
SS 
 
S N TS STS 
SS  = Sangat Setuju 
S  = Setuju 
N  = Netral 
TS = Tidak Setuju 
STS = Sangat Tidak 
Setuju 
PF2. Dibandingkan dengan rumah makan lain, penetapan 
harga rumah makan Rasa Mirasa sudah tepat. 
SS 
 
S N TS STS 
PF3. Saya memahami kebijakan harga/ tarif adalah etis. 
SS 
 
S N TS STS 
PF4. Saya memahami kebijakan harga/ tarif adalah wajar. 
SS 
 
S N TS STS 
PF5. Saya memahami kebijakan harga/ tarif dapat saya 
terima. 
SS 
 
S N TS STS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Customer Satisfaction 
NO KETERANGAN TANGGAPAN  
CS1. Kemampuan Rasa mirasa dalam memberikan 
pelayanan, memuaskan para pelanggan. 
SS 
 
S N TS STS 
 
SS  = Sangat Setuju 
S  = Setuju 
N  = Netral 
TS = Tidak Setuju 
STS = Sangat Tidak 
Setuju 
CS2. 
Dibandingkan dengan rumah makan lain, secara 
keseluruhan pelayanan di Rasa Mirasa lebih sesuai 
dengan harapan saya. 
SS 
 
S N TS STS 
CS3. 
Setelah memanfaatkan pelayanan di Rasa mirasa, apa 
yang saya dapat sesuai dengan harapan saya. 
SS 
 
S N TS STS 
CS4. Keputusan saya untuk membeli di rumah makan Rasa 
mirasa adalah tepat. 
SS 
 
S N TS STS 
 
Customer Loyalty 
NO KETERANGAN TANGGAPAN  
CL1. 
Saya akan selalu setia untuk makan di Rasa Mirasa. SS 
 
S N TS STS 
SS  = Sangat Setuju 
S  = Setuju 
N  = Netral 
TS = Tidak Setuju 
STS = Sangat Tidak 
Setuju 
CL2.  Saya berniat untuk kembali menggunakan pelayanan 
Rasa Mirasa dimasa yang akan datang. 
SS 
 
S N TS STS 
CL3. 
Saya akan merekomendasikan Rasa Mirasa kepada 
orang lain sebagai  tempat makan dan refreshing yang 
tepat. 
SS 
 
S N TS STS 
CL4. 
Sekalipun rumah makan lain menawarkan aneka 
hidangan makanan dan minuman yang menarik, saya 
akan tetap loyal pada Rasa mirasa. 
SS 
 
S N TS STS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DATA PRETES 
No SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 SQ6 PF1 PF2 PF3 PF4 PF5 CS1 CS2 CS3 CS4 CL1 CL2 CL3 CL4 
1 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 
2 4 4 4 3 3 3 4 4 5 5 5 3 3 3 3 2 3 3 1 
3 4 4 4 3 3 3 5 5 5 5 5 4 3 3 3 3 3 3 2 
4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 
5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 2 
6 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 
7 4 4 4 4 4 3 4 4 4 2 4 4 4 4 4 2 2 4 2 
8 4 3 3 4 4 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 5 4 
9 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 4 
10 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
11 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 
12 5 5 5 5 3 3 2 3 2 3 4 5 5 5 5 3 3 4 3 
13 5 5 5 5 3 3 2 3 2 3 4 5 5 5 5 3 3 4 3 
14 5 5 5 5 5 5 2 3 3 3 3 5 5 5 5 3 3 3 3 
15 5 2 5 5 5 2 5 5 5 5 5 2 2 2 2 3 3 5 5 
16 5 5 5 5 5 2 5 5 5 5 5 2 2 2 2 3 3 5 3 
17 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
18 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 
19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 
20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 3 
21 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 
22 4 3 5 3 5 3 5 5 5 5 5 3 4 3 4 3 4 5 3 
23 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 
24 4 4 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 
25 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 2 3 3 3 
26 4 3 3 2 3 2 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 
27 4 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 3 4 4 4 5 4 
28 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 
29 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 2 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
 
Validity 
 
Rotated Component Matrix
a
 
 Component 
 1 2 3 4 
SQ1   .870  
SQ2 .688    
SQ3   .822  
SQ4   .836  
SQ5  .466 .425  
SQ6 .792    
PF1  .908   
PF2  .872   
PF3  .928   
PF4  .886   
PF5  .845   
CS1 .946    
CS2 .875    
CS3 .879    
CS4 .830    
CL1    .817 
CL2    .705 
CL3   .407 .540 
CL4    .877 
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 6 iterations.  
 
 
 
 
 
 
Reliability 
 Scale: ALL VARIABLES 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.718 6 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
SQ1 18.8333 5.730 .644 .638 
SQ2 19.0000 5.655 .482 .670 
SQ3 19.0333 5.206 .560 .643 
SQ4 19.0333 4.930 .657 .609 
SQ5 19.1667 6.144 .290 .726 
SQ6 19.6000 6.317 .188 .763 
 
 
 DATA MENTAH PENELITIAN : 
No SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 SQ6 PF1 PF2 PF3 PF4 PF5 CS1 CS2 CS3 CS4 CL1 CL2 CL3 CL4 
1 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 3 4 5 5 4 4 4 4 
2 4 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
3 4 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 
5 4 4 4 5 5 5 5 4 3 4 2 4 5 5 5 4 5 4 3 
6 4 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 
7 4 4 5 3 3 2 4 3 3 4 3 4 4 4 3 2 4 2 3 
8 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 
9 5 5 3 3 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 
10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
11 5 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 
12 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
13 4 3 3 3 4 3 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 
14 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 
15 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 
16 3 4 3 4 5 4 3 3 4 2 2 2 4 3 3 1 3 2 1 
17 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 2 
18 4 4 4 5 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 
19 4 4 4 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
20 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 
21 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
22 4 3 3 4 4 2 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 
23 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
24 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 3 
25 5 3 4 4 5 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
26 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
27 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 
28 3 3 4 4 4 3 5 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 3 4 
29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 3 3 
31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 
32 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
33 4 4 3 5 4 3 5 3 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 3 
34 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
35 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
36 3 3 4 3 3 2 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 3 
37 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 
38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
39 4 4 3 4 3 3 4 3 4 2 4 2 3 3 3 2 2 2 2 
40 4 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
41 4 4 3 4 3 2 5 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 
42 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 3 3 4 3 3 
43 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 
44 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 
45 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 
46 4 4 3 2 3 2 5 4 4 3 3 2 3 4 4 3 3 3 4 
47 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 3 
48 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
49 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 
50 5 4 5 4 4 3 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 
51 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 3 4 3 3 
52 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
54 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 
55 4 3 3 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
56 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 
57 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 3 
58 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 
59 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 
60 4 3 4 3 4 2 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 
61 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
62 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 
63 5 4 4 5 4 3 4 5 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 
64 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 
65 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 
66 3 5 3 3 5 4 5 5 5 5 5 2 3 4 5 1 5 1 3 
67 3 5 4 3 5 3 5 5 5 5 4 2 3 4 5 5 3 5 3 
68 4 3 4 4 5 3 3 3 3 3 3 5 4 4 4 3 3 3 3 
69 4 3 4 4 4 2 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 
70 4 4 4 4 4 1 4 4 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 
71 4 4 4 3 4 2 3 3 3 3 3 2 3 3 4 3 3 3 3 
72 4 4 4 4 3 2 4 4 3 4 3 3 3 4 4 3 3 3 4 
73 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 
74 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 
75 4 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 
76 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 2 2 3 3 3 3 3 3 
77 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 5 
78 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 
79 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 2 2 3 3 3 3 3 3 
80 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 5 3 5 3 
81 5 3 5 5 5 3 5 5 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 
82 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 
83 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 2 
84 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 
85 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 4 
86 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 
87 3 2 4 3 3 3 5 5 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 
88 5 2 2 2 4 3 5 5 5 5 5 2 2 2 3 3 3 3 3 
89 5 2 2 2 4 3 5 5 5 5 5 2 2 2 3 3 3 3 3 
90 4 3 4 3 4 1 4 4 4 4 4 2 3 2 3 3 4 3 2 
91 4 2 4 3 3 2 5 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 
92 4 1 4 3 4 3 5 4 4 4 4 1 3 3 4 3 3 3 3 
93 4 4 3 4 4 2 4 4 3 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 
94 4 2 3 2 4 2 5 5 4 4 4 2 2 2 3 3 3 3 3 
95 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
96 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 3 4 
97 3 4 2 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 
98 4 4 4 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 
99 3 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 4 2 2 2 2 2 
100 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 
101 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 
102 4 4 4 4 4 3 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 
103 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 
104 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 3 4 5 4 5 4 3 
105 5 3 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 5 
106 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 
107 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 
108 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 
109 5 5 4 5 5 3 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 
110 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 
111 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 4 
112 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 
113 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 4 
114 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 
115 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 
116 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 3 3 
117 4 3 3 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 4 
118 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 2 3 2 3 4 4 4 3 3 
119 4 4 4 2 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 
120 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 3 4 3 2 3 3 3 3 4 
121 3 2 2 2 3 4 4 4 4 4 3 2 3 2 2 2 3 4 2 
122 3 3 3 3 4 4 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 
123 4 2 4 4 4 4 4 1 4 4 4 2 4 4 2 4 3 3 2 
124 4 3 3 3 4 3 2 3 4 3 4 3 4 3 4 2 3 3 2 
125 4 3 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 2 3 2 4 4 3 
126 2 2 2 2 4 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 
127 4 4 2 3 4 3 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 3 
128 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 4 4 3 
129 3 2 3 3 4 3 4 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
130 4 3 4 3 4 3 3 2 4 3 3 4 3 2 4 2 3 3 4 
131 4 2 2 3 5 4 4 2 3 4 4 4 4 3 2 3 3 3 3 
132 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 
133 3 2 2 2 4 3 4 4 4 2 3 3 4 2 2 3 3 4 4 
134 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 
135 3 2 2 2 2 4 3 2 2 2 4 4 2 2 2 2 3 3 2 
136 4 3 3 3 2 4 3 2 2 2 3 3 3 3 4 4 4 4 3 
137 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 
138 3 2 3 2 2 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4 3 2 
139 4 4 3 4 4 4 2 2 2 2 4 4 4 3 2 4 3 2 3 
140 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 4 4 3 
141 4 4 3 3 3 4 4 4 2 3 3 4 2 3 2 3 3 4 2 
142 3 4 4 2 4 4 3 4 3 3 2 4 4 2 4 3 3 3 2 
143 4 3 4 3 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 
144 3 3 2 2 3 4 2 3 2 3 3 3 4 2 2 2 3 3 3 
145 3 3 2 2 2 4 2 2 2 2 2 2 3 2 3 3 4 2 3 
146 4 4 3 3 3 4 3 2 2 2 2 2 2 4 3 3 4 3 3 
147 3 3 3 2 3 4 2 2 2 2 3 3 2 3 4 4 3 3 3 
148 2 2 3 2 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 
149 4 3 3 3 4 3 2 2 3 3 3 3 3 2 4 2 3 3 3 
150 4 3 3 3 4 3 4 4 3 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 
151 2 3 2 2 4 4 4 4 4 4 2 2 4 2 2 2 4 2 3 
152 4 4 4 3 4 3 4 2 2 3 3 2 3 4 3 3 3 4 4 
153 4 4 2 4 4 4 2 2 2 2 3 2 3 3 3 3 4 3 3 
154 3 4 4 4 4 4 2 4 3 2 2 2 3 2 2 2 3 3 2 
155 4 3 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 
156 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 3 4 
157 4 4 3 3 4 4 4 3 2 2 2 2 3 2 4 4 4 3 4 
158 4 3 2 2 4 3 4 3 2 3 4 2 2 3 2 2 4 2 3 
159 3 2 2 2 4 4 3 4 4 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 
160 4 3 2 3 4 4 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 4 4 3 
161 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 
162 4 4 4 4 4 3 3 4 2 4 3 3 3 4 3 2 3 3 4 
163 4 3 4 3 3 4 3 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 3 3 
164 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 
165 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 
166 4 3 2 2 3 4 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 3 2 2 
167 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 2 3 
168 3 3 3 3 3 4 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 2 2 
169 4 3 4 3 3 4 2 3 3 2 4 3 3 4 4 3 4 3 3 
170 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 4 3 3 2 3 3 2 2 3 
171 4 3 3 2 3 4 4 4 3 4 3 3 2 2 3 2 4 4 3 
172 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 2 3 3 4 2 3 3 
173 4 3 4 2 3 2 2 3 2 3 4 2 3 3 4 3 4 4 2 
174 3 2 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 4 2 3 2 4 2 3 
175 4 3 2 3 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 2 4 
176 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 2 4 3 3 4 2 2 4 2 
177 3 3 2 3 4 4 2 3 2 2 2 2 3 2 3 3 4 3 3 
178 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 3 4 2 1 4 3 
179 4 3 4 3 4 3 1 3 3 3 4 4 4 3 1 4 4 4 3 
180 3 3 3 3 3 4 4 3 3 2 3 3 3 3 4 2 3 3 3 
 
Frequencies 
 
Statistics 
  SQ1 SQ2 SQ3 SQ4 SQ5 SQ6 
N Valid 115 115 115 115 115 115 
Missing 0 0 0 0 0 0 
Mean 4.1217 3.8348 3.8348 3.9304 4.0522 3.3217 
Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 3.0000 
Std. Deviation .59453 .74845 .67448 .73415 .66019 .85376 
Minimum 3.00 1.00 2.00 2.00 3.00 1.00 
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 
Sum 474.00 441.00 441.00 452.00 466.00 382.00 
 
 
Frequency Table 
 
SQ1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 14 12.2 12.2 12.2 
4 73 63.5 63.5 75.7 
5 28 24.3 24.3 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
SQ2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 1 .9 .9 .9 
2 5 4.3 4.3 5.2 
3 22 19.1 19.1 24.3 
4 71 61.7 61.7 86.1 
5 16 13.9 13.9 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
SQ3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 3 2.6 2.6 2.6 
3 28 24.3 24.3 27.0 
4 69 60.0 60.0 87.0 
5 15 13.0 13.0 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
SQ4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 4 3.5 3.5 3.5 
3 23 20.0 20.0 23.5 
4 65 56.5 56.5 80.0 
5 23 20.0 20.0 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
SQ5 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 22 19.1 19.1 19.1 
4 65 56.5 56.5 75.7 
5 28 24.3 24.3 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
SQ6 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 2 1.7 1.7 1.7 
2 15 13.0 13.0 14.8 
3 50 43.5 43.5 58.3 
4 40 34.8 34.8 93.0 
5 8 7.0 7.0 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
 
Frequencies 
 
Statistics 
  PF1 PF2 PF3 PF4 PF5 
N Valid 115 115 115 115 115 
Missing 0 0 0 0 0 
Mean 4.2000 4.0435 4.0435 3.9652 3.9652 
Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 
Std. Deviation .66491 .68044 .68044 .68736 .72463 
Minimum 3.00 3.00 3.00 2.00 2.00 
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 
Sum 483.00 465.00 465.00 456.00 456.00 
 
Frequency Table 
 
PF1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 16 13.9 13.9 13.9 
4 60 52.2 52.2 66.1 
5 39 33.9 33.9 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
PF2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 24 20.9 20.9 20.9 
4 62 53.9 53.9 74.8 
5 29 25.2 25.2 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
PF3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 3 24 20.9 20.9 20.9 
4 62 53.9 53.9 74.8 
5 29 25.2 25.2 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PF4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 2 1.7 1.7 1.7 
3 23 20.0 20.0 21.7 
4 67 58.3 58.3 80.0 
5 23 20.0 20.0 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
PF5 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 2 1.7 1.7 1.7 
3 26 22.6 22.6 24.3 
4 61 53.0 53.0 77.4 
5 26 22.6 22.6 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
 
Frequencies 
 
Statistics 
  CS1 CS2 CS3 CS4 
N Valid 115 115 115 115 
Missing 0 0 0 0 
Mean 3.4783 3.5913 3.7043 3.7913 
Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 
Std. Deviation .82022 .74805 .71296 .70705 
Minimum 1.00 2.00 2.00 2.00 
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 
Sum 400.00 413.00 426.00 436.00 
 
Frequency Table 
 
CS1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 1 .9 .9 .9 
2 13 11.3 11.3 12.2 
3 39 33.9 33.9 46.1 
4 54 47.0 47.0 93.0 
5 8 7.0 7.0 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
CS2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 6 5.2 5.2 5.2 
3 47 40.9 40.9 46.1 
4 50 43.5 43.5 89.6 
5 12 10.4 10.4 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
CS3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 5 4.3 4.3 4.3 
3 36 31.3 31.3 35.7 
4 62 53.9 53.9 89.6 
5 12 10.4 10.4 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
 
 
CS4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 1 .9 .9 .9 
3 40 34.8 34.8 35.7 
4 56 48.7 48.7 84.3 
5 18 15.7 15.7 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
 
Frequencies 
 
Statistics 
  CL1 CL2 CL3 CL4 
N Valid 115 115 115 115 
Missing 0 0 0 0 
Mean 3.4087 3.5565 3.4261 3.2870 
Median 3.0000 4.0000 3.0000 3.0000 
Std. Deviation .80454 .63786 .79539 .69793 
Minimum 1.00 2.00 1.00 1.00 
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 
Sum 392.00 409.00 394.00 378.00 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Frequency Table 
 
CL1 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 2 1.7 1.7 1.7 
2 3 2.6 2.6 4.3 
3 70 60.9 60.9 65.2 
4 26 22.6 22.6 87.8 
5 14 12.2 12.2 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
CL2 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 2 2 1.7 1.7 1.7 
3 54 47.0 47.0 48.7 
4 52 45.2 45.2 93.9 
5 7 6.1 6.1 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
CL3 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 1 .9 .9 .9 
2 4 3.5 3.5 4.3 
3 70 60.9 60.9 65.2 
4 25 21.7 21.7 87.0 
5 15 13.0 13.0 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
 
 
CL4 
  
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 1 1 .9 .9 .9 
2 6 5.2 5.2 6.1 
3 74 64.3 64.3 70.4 
4 27 23.5 23.5 93.9 
5 7 6.1 6.1 100.0 
Total 115 100.0 100.0  
 
Validity 
 
 
Rotated Component Matrix
a
 
 Component 
 1 2 3 4 
SQ1  .493   
SQ2  .757   
SQ3  .666   
SQ4  .791   
SQ5  .499   
SQ6  .876   
PF1 .824    
PF2 .837    
PF3 .831    
PF4 .830    
PF5 .672    
CS1    .593 
CS2    .511 
CS3    .684 
CS4    .483 
CL1   .817  
CL2   .587  
CL3   .786  
CL4   .678  
Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 5 iterations.  
 
 
 
 
Reliability 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.779 6 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
SQ1 17.8444 7.853 .534 .746 
SQ2 18.1889 6.880 .645 .714 
SQ3 18.2111 7.151 .569 .735 
SQ4 18.1889 6.445 .704 .695 
SQ5 17.8778 7.661 .542 .743 
SQ6 18.3556 8.811 .199 .820 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.916 5 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
PF1 14.4389 9.745 .757 .904 
PF2 14.5667 9.722 .781 .899 
PF3 14.6056 9.402 .846 .885 
PF4 14.6278 9.542 .859 .883 
PF5 14.5167 10.676 .689 .916 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.816 4 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
CS1 10.3278 3.965 .616 .778 
CS2 10.2167 4.048 .661 .758 
CS3 10.2500 3.730 .699 .738 
CS4 10.1222 4.074 .573 .798 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.789 4 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
CL1 9.9444 2.656 .731 .662 
CL2 9.7167 3.791 .423 .813 
CL3 9.8611 2.902 .685 .690 
CL4 9.9944 3.346 .568 .752 
 
 
OUTPUT OLAH DATA SEM 
Analysis Summary 
Date and Time 
Date: Monday, June 28, 2010 
Time: 10:32:53 PM 
Title 
gambar modif: Monday, June 28, 2010 10:32 PM 
 
 
Assessment of normality (Group number 1) 
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
SQ6 1.000 5.000 -.301 -1.650 .195 .535 
SQ5 2.000 5.000 -.256 -1.402 -.057 -.155 
CL4 1.000 5.000 .351 1.920 .783 2.143 
CL3 1.000 5.000 .464 2.541 .383 1.050 
CL2 1.000 5.000 -.021 -.118 .527 1.444 
CL1 1.000 5.000 .298 1.634 .228 .623 
CS1 1.000 5.000 -.188 -1.030 -.491 -1.346 
CS2 2.000 5.000 .070 .383 -.327 -.896 
CS3 2.000 5.000 -.096 -.526 -.618 -1.692 
CS4 1.000 5.000 -.147 -.804 -.189 -.516 
SQ1 2.000 5.000 -.323 -1.770 .293 .803 
SQ2 1.000 5.000 -.362 -1.981 -.122 -.335 
SQ3 2.000 5.000 -.289 -1.583 -.475 -1.300 
SQ4 2.000 5.000 -.111 -.610 -.647 -1.773 
PF5 2.000 5.000 -.195 -1.066 -.450 -1.231 
PF4 2.000 5.000 -.234 -1.283 -.667 -1.827 
PF3 2.000 5.000 -.160 -.876 -.793 -2.172 
PF2 1.000 5.000 -.320 -1.752 -.505 -1.382 
PF1 1.000 5.000 -.437 -2.396 -.444 -1.215 
Multivariate  
    
78.099 18.546 
 
 Model Fit Summary 
CMIN 
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 44 260.149 146 .000 1.782 
Saturated model 190 .000 0 
  
Independence model 19 2025.205 171 .000 11.843 
RMR, GFI 
Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .037 .871 .833 .670 
Saturated model .000 1.000 
  
Independence model .273 .232 .147 .209 
Baseline Comparisons 
Model 
NFI 
Delta1 
RFI 
rho1 
IFI 
Delta2 
TLI 
rho2 
CFI 
Default model .872 .850 .939 .928 .938 
Saturated model 1.000 
 
1.000 
 
1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 
Parsimony-Adjusted Measures 
Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .854 .744 .801 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 
NCP 
Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 114.149 73.022 163.125 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1854.205 1712.966 2002.835 
 
 
FMIN 
Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model 1.453 .638 .408 .911 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 11.314 10.359 9.570 11.189 
RMSEA 
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .066 .053 .079 .024 
Independence model .246 .237 .256 .000 
AIC 
Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 348.149 359.218 488.639 532.639 
Saturated model 380.000 427.799 986.662 1176.662 
Independence model 2063.205 2067.985 2123.871 2142.871 
ECVI 
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model 1.945 1.715 2.219 2.007 
Saturated model 2.123 2.123 2.123 2.390 
Independence model 11.526 10.737 12.357 11.553 
HOELTER 
Model 
HOELTER 
.05 
HOELTER 
.01 
Default model 121 130 
Independence model 18 20 
 
 Modification Indices (Group number 1 - Default model) 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 
   
M.I. Par Change 
e11 <--> z1 11.041 .072 
e10 <--> Service Quality 5.227 -.054 
e10 <--> Price Fairness 9.266 .073 
e17 <--> e11 11.564 .109 
e12 <--> e11 7.513 .095 
e13 <--> e11 5.725 .074 
e13 <--> e10 5.343 .055 
e13 <--> e12 9.025 .079 
e14 <--> e18 7.768 -.057 
e7 <--> Price Fairness 4.289 -.054 
e8 <--> e11 5.503 -.078 
e9 <--> e7 5.083 .059 
e5 <--> z1 6.701 .043 
e5 <--> e12 4.195 .054 
e5 <--> e7 5.472 -.062 
e4 <--> e5 4.108 .038 
e3 <--> e10 4.114 .041 
e3 <--> e13 5.115 .045 
e3 <--> e14 5.676 -.046 
e2 <--> e5 10.809 -.078 
e1 <--> e19 4.097 .051 
e1 <--> e12 5.978 -.069 
e1 <--> e2 8.358 .073 
 
 
 
 
 
 
  
Variances: (Group number 1 - Default model) 
   
M.I. Par Change 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   
M.I. Par Change 
SQ6 <--- CL2 12.852 .308 
SQ6 <--- CS1 6.219 .170 
SQ6 <--- CS2 4.816 .161 
SQ5 <--- PF3 5.788 .112 
SQ5 <--- PF2 5.010 .104 
SQ5 <--- PF1 4.607 .098 
CL4 <--- SQ5 5.006 .131 
CL4 <--- PF1 4.488 .094 
CL2 <--- SQ6 12.151 .198 
CS1 <--- SQ6 6.743 .160 
CS1 <--- CS2 4.060 .125 
CS1 <--- PF1 4.387 -.105 
CS2 <--- SQ6 4.799 .121 
CS2 <--- CS1 4.482 .110 
CS3 <--- CL3 4.905 -.118 
CS4 <--- PF1 4.106 .098 
SQ2 <--- PF5 5.839 -.138 
SQ3 <--- SQ6 5.123 -.134 
PF5 <--- CS1 5.074 .117 
PF2 <--- PF5 4.453 -.109 
 
Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   
Estimate S.E. C.R. P Label 
Customer 
Satisfaction 
<--- Price Fairness .043 .081 .525 .599 par_3 
Customer 
Satisfaction 
<--- 
Service 
Quality 
.723 .111 6.505 *** par_4 
Customer 
Loyalty 
<--- Price Fairness .115 .105 1.095 .274 par_1 
Customer 
Loyalty 
<--- 
Service 
Quality 
-.142 .305 -.467 .641 par_2 
Customer 
Loyalty 
<--- 
Customer 
Satisfaction 
.983 .350 2.809 .005 par_5 
PF1 <--- Price Fairness 1.000 
    
PF2 <--- Price Fairness 1.023 .083 12.295 *** par_6 
PF3 <--- Price Fairness 1.123 .083 13.606 *** par_7 
PF4 <--- Price Fairness 1.092 .079 13.811 *** par_8 
PF5 <--- Price Fairness .832 .078 10.718 *** par_9 
SQ4 <--- 
Service 
Quality 
1.000 
    
SQ3 <--- 
Service 
Quality 
.832 .084 9.965 *** par_11 
SQ2 <--- 
Service 
Quality 
.799 .082 9.691 *** par_12 
SQ1 <--- 
Service 
Quality 
.599 .070 8.494 *** par_13 
CS4 <--- 
Customer 
Satisfaction 
1.000 
    
CS3 <--- 
Customer 
Satisfaction 
1.132 .114 9.906 *** par_14 
CS2 <--- 
Customer 
Satisfaction 
.916 .106 8.647 *** par_15 
CS1 <--- 
Customer 
Satisfaction 
.946 .113 8.346 *** par_16 
CL1 <--- 
Customer 
Loyalty 
1.000 
    
CL2 <--- 
Customer 
Loyalty 
.426 .069 6.197 *** par_17 
CL3 <--- 
Customer 
Loyalty 
.875 .069 12.687 *** par_18 
CL4 <--- 
Customer 
Loyalty 
.628 .071 8.875 *** par_19 
SQ5 <--- 
Service 
Quality 
.643 .076 8.510 *** par_20 
   
Estimate S.E. C.R. P Label 
SQ6 <--- 
Service 
Quality 
.274 .086 3.174 .002 par_21 
 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 
   
Estimate 
Customer Satisfaction <--- Price Fairness .054 
Customer Satisfaction <--- Service Quality .866 
Customer Loyalty <--- Price Fairness .119 
Customer Loyalty <--- Service Quality -.139 
Customer Loyalty <--- Customer Satisfaction .806 
PF1 <--- Price Fairness .787 
PF2 <--- Price Fairness .819 
PF3 <--- Price Fairness .895 
PF4 <--- Price Fairness .905 
PF5 <--- Price Fairness .747 
SQ4 <--- Service Quality .805 
SQ3 <--- Service Quality .713 
SQ2 <--- Service Quality .685 
SQ1 <--- Service Quality .626 
CS4 <--- Customer Satisfaction .716 
CS3 <--- Customer Satisfaction .804 
CS2 <--- Customer Satisfaction .708 
CS1 <--- Customer Satisfaction .678 
CL1 <--- Customer Loyalty .871 
CL2 <--- Customer Loyalty .470 
CL3 <--- Customer Loyalty .815 
CL4 <--- Customer Loyalty .644 
SQ5 <--- Service Quality .632 
SQ6 <--- Service Quality .251 
 
Covariances: (Group number 1 - Default model) 
   
Estimate S.E. C.R. P Label 
Price Fairness <--> Service Quality .374 .058 6.423 *** par_10 
 
Correlations: (Group number 1 - Default model) 
   
Estimate 
Price Fairness <--> Service Quality .733 
 
Variances: (Group number 1 - Default model) 
   
Estimate S.E. C.R. P Label 
Price Fairness 
  
.535 .087 6.182 *** par_22 
Service Quality 
  
.485 .078 6.186 *** par_23 
z1 
  
.061 .021 2.839 .005 par_24 
z2 
  
.208 .045 4.631 *** par_25 
e1 
  
.330 .040 8.332 *** par_26 
e2 
  
.275 .034 8.033 *** par_27 
e3 
  
.168 .025 6.630 *** par_28 
e4 
  
.141 .022 6.285 *** par_29 
e5 
  
.294 .034 8.578 *** par_30 
e9 
  
.263 .038 6.951 *** par_31 
e8 
  
.325 .039 8.234 *** par_32 
e7 
  
.350 .042 8.257 *** par_33 
e6 
  
.269 .031 8.669 *** par_34 
e15 
  
.322 .039 8.164 *** par_35 
e14 
  
.238 .034 7.059 *** par_36 
e13 
  
.282 .035 8.070 *** par_37 
e12 
  
.356 .043 8.365 *** par_38 
e16 
  
.161 .032 5.087 *** par_39 
e17 
  
.323 .036 9.062 *** par_40 
e18 
  
.195 .029 6.720 *** par_41 
e19 
  
.281 .033 8.387 *** par_42 
e10 
  
.301 .035 8.613 *** par_43 
e11 
  
.543 .058 9.374 *** par_44 
 
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 
   
Estimate 
Customer Satisfaction 
  
.820 
Customer Loyalty 
  
.587 
SQ6 
  
.063 
SQ5 
  
.400 
CL4 
  
.414 
CL3 
  
.664 
CL2 
  
.220 
   
Estimate 
CL1 
  
.758 
CS1 
  
.460 
CS2 
  
.501 
CS3 
  
.646 
CS4 
  
.512 
SQ1 
  
.392 
SQ2 
  
.470 
SQ3 
  
.508 
SQ4 
  
.648 
PF5 
  
.557 
PF4 
  
.819 
PF3 
  
.801 
PF2 
  
.671 
PF1 
  
.619 
 
 
Total Effects (Group number 1 - Default model) 
 
Service 
Quality 
Price 
Fairness 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
Customer 
Satisfaction 
1.016 -.060 .000 .000 
Customer 
Loyalty 
.947 .357 -.516 .000 
SQ6 1.075 .000 .000 .000 
SQ5 .760 .000 .000 .000 
CL4 .803 .303 -.437 .847 
CL3 .947 .357 -.516 1.000 
CL2 .591 .223 -.322 .624 
CL1 .947 .357 -.516 1.000 
CS1 1.310 -.078 1.289 .000 
CS2 1.296 -.077 1.275 .000 
CS3 1.222 -.073 1.202 .000 
CS4 1.016 -.060 1.000 .000 
SQ1 .551 .000 .000 .000 
SQ2 .858 .000 .000 .000 
SQ3 .828 .000 .000 .000 
SQ4 1.000 .000 .000 .000 
PF5 .000 1.518 .000 .000 
PF4 .000 1.411 .000 .000 
 Service 
Quality 
Price 
Fairness 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
PF3 .000 1.331 .000 .000 
PF2 .000 1.087 .000 .000 
PF1 .000 1.000 .000 .000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 
 
Service 
Quality 
Price 
Fairness 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
Customer 
Satisfaction 
.991 -.052 .000 .000 
Customer 
Loyalty 
.732 .244 -.409 .000 
SQ6 .613 .000 .000 .000 
SQ5 .569 .000 .000 .000 
CL4 .564 .188 -.315 .771 
CL3 .584 .195 -.326 .798 
CL2 .453 .151 -.253 .619 
CL1 .578 .192 -.323 .789 
CS1 .777 -.041 .784 .000 
CS2 .843 -.044 .851 .000 
CS3 .834 -.044 .841 .000 
CS4 .700 -.037 .706 .000 
SQ1 .451 .000 .000 .000 
SQ2 .558 .000 .000 .000 
SQ3 .598 .000 .000 .000 
SQ4 .663 .000 .000 .000 
PF5 .000 .900 .000 .000 
PF4 .000 .882 .000 .000 
PF3 .000 .857 .000 .000 
PF2 .000 .703 .000 .000 
PF1 .000 .646 .000 .000 
  
 
 
 
 
 
 
 
Direct Effects (Group number 1 - Default model) 
 
Service 
Quality 
Price 
Fairness 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
Customer 
Satisfaction 
1.016 -.060 .000 .000 
Customer 
Loyalty 
1.472 .326 -.516 .000 
SQ6 1.075 .000 .000 .000 
SQ5 .760 .000 .000 .000 
CL4 .000 .000 .000 .847 
CL3 .000 .000 .000 1.000 
CL2 .000 .000 .000 .624 
CL1 .000 .000 .000 1.000 
CS1 .000 .000 1.289 .000 
CS2 .000 .000 1.275 .000 
CS3 .000 .000 1.202 .000 
CS4 .000 .000 1.000 .000 
SQ1 .551 .000 .000 .000 
SQ2 .858 .000 .000 .000 
SQ3 .828 .000 .000 .000 
SQ4 1.000 .000 .000 .000 
PF5 .000 1.518 .000 .000 
PF4 .000 1.411 .000 .000 
PF3 .000 1.331 .000 .000 
PF2 .000 1.087 .000 .000 
PF1 .000 1.000 .000 .000 
  
 
 
 
 
 
 
 
Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 
 
Service 
Quality 
Price 
Fairness 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
Customer 
Satisfaction 
.991 -.052 .000 .000 
Customer 
Loyalty 
1.138 .222 -.409 .000 
SQ6 .613 .000 .000 .000 
SQ5 .569 .000 .000 .000 
CL4 .000 .000 .000 .771 
CL3 .000 .000 .000 .798 
CL2 .000 .000 .000 .619 
CL1 .000 .000 .000 .789 
CS1 .000 .000 .784 .000 
CS2 .000 .000 .851 .000 
CS3 .000 .000 .841 .000 
CS4 .000 .000 .706 .000 
SQ1 .451 .000 .000 .000 
SQ2 .558 .000 .000 .000 
SQ3 .598 .000 .000 .000 
SQ4 .663 .000 .000 .000 
PF5 .000 .900 .000 .000 
PF4 .000 .882 .000 .000 
PF3 .000 .857 .000 .000 
PF2 .000 .703 .000 .000 
PF1 .000 .646 .000 .000 
 
 
 
  
 
 
 
 
Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 
 
Service 
Quality 
Price 
Fairness 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
Customer 
Satisfaction 
.000 .000 .000 .000 
Customer 
Loyalty 
-.524 .031 .000 .000 
SQ6 .000 .000 .000 .000 
SQ5 .000 .000 .000 .000 
CL4 .803 .303 -.437 .000 
CL3 .947 .357 -.516 .000 
CL2 .591 .223 -.322 .000 
CL1 .947 .357 -.516 .000 
CS1 1.310 -.078 .000 .000 
CS2 1.296 -.077 .000 .000 
CS3 1.222 -.073 .000 .000 
CS4 1.016 -.060 .000 .000 
SQ1 .000 .000 .000 .000 
SQ2 .000 .000 .000 .000 
SQ3 .000 .000 .000 .000 
SQ4 .000 .000 .000 .000 
PF5 .000 .000 .000 .000 
PF4 .000 .000 .000 .000 
PF3 .000 .000 .000 .000 
PF2 .000 .000 .000 .000 
PF1 .000 .000 .000 .000 
 
 
 
 
 
 
  
 
Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 
 
Service 
Quality 
Price 
Fairness 
Customer 
Satisfaction 
Customer 
Loyalty 
Customer 
Satisfaction 
.000 .000 .000 .000 
Customer 
Loyalty 
-.405 .021 .000 .000 
SQ6 .000 .000 .000 .000 
SQ5 .000 .000 .000 .000 
CL4 .564 .188 -.315 .000 
CL3 .584 .195 -.326 .000 
CL2 .453 .151 -.253 .000 
CL1 .578 .192 -.323 .000 
CS1 .777 -.041 .000 .000 
CS2 .843 -.044 .000 .000 
CS3 .834 -.044 .000 .000 
CS4 .700 -.037 .000 .000 
SQ1 .000 .000 .000 .000 
SQ2 .000 .000 .000 .000 
SQ3 .000 .000 .000 .000 
SQ4 .000 .000 .000 .000 
PF5 .000 .000 .000 .000 
PF4 .000 .000 .000 .000 
PF3 .000 .000 .000 .000 
PF2 .000 .000 .000 .000 
PF1 .000 .000 .000 .000 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Observations farthest from the centroid (Mahalanobis distance) (Group number 1) 
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
77 82.017 .000 .000 
16 82.017 .000 .000 
66 55.159 .000 .000 
67 50.343 .000 .000 
5 45.639 .001 .000 
4 41.131 .002 .000 
39 40.632 .003 .000 
81 38.330 .005 .000 
46 37.017 .008 .000 
92 34.849 .015 .000 
99 34.315 .017 .000 
33 32.193 .030 .000 
7 31.958 .032 .000 
68 30.343 .048 .001 
88 29.296 .061 .005 
89 29.296 .061 .002 
36 26.740 .111 .134 
93 26.243 .124 .174 
97 26.013 .130 .160 
47 25.878 .134 .130 
90 25.065 .158 .274 
108 24.680 .171 .321 
104 24.174 .190 .424 
9 23.985 .197 .410 
57 23.746 .206 .418 
107 23.504 .216 .431 
87 23.386 .221 .394 
17 23.343 .223 .329 
113 22.933 .240 .418 
28 22.436 .263 .557 
109 21.711 .299 .783 
41 21.529 .308 .786 
110 21.188 .326 .842 
1 20.893 .343 .878 
111 20.747 .351 .875 
54 20.486 .366 .900 
70 20.372 .373 .890 
96 20.031 .393 .930 
50 19.848 .404 .935 
11 19.502 .425 .963 
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
72 19.430 .430 .954 
18 19.315 .437 .951 
49 18.911 .463 .978 
80 18.555 .486 .990 
98 18.430 .494 .989 
63 18.189 .510 .993 
37 18.008 .522 .994 
42 17.985 .523 .991 
75 17.648 .546 .996 
71 17.610 .549 .994 
69 17.383 .564 .996 
105 17.293 .570 .996 
65 17.064 .586 .997 
115 17.026 .588 .996 
94 16.791 .604 .998 
85 16.503 .623 .999 
52 16.047 .654 1.000 
51 15.958 .660 1.000 
112 15.392 .697 1.000 
106 15.250 .707 1.000 
55 15.174 .711 1.000 
59 15.170 .712 1.000 
23 15.007 .722 1.000 
25 14.910 .728 1.000 
27 14.837 .733 1.000 
102 14.651 .745 1.000 
84 14.610 .747 1.000 
83 14.338 .764 1.000 
44 14.283 .767 1.000 
43 14.283 .767 1.000 
91 14.190 .773 1.000 
20 13.760 .798 1.000 
12 13.247 .826 1.000 
73 13.119 .832 1.000 
24 12.905 .843 1.000 
76 12.875 .845 1.000 
103 12.809 .848 1.000 
60 12.783 .849 1.000 
114 12.752 .851 1.000 
14 12.739 .852 1.000 
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
15 12.718 .853 1.000 
45 12.714 .853 1.000 
48 12.462 .865 1.000 
79 12.257 .874 1.000 
22 12.218 .876 1.000 
19 12.159 .879 1.000 
2 11.898 .890 1.000 
6 11.539 .904 1.000 
58 11.520 .905 1.000 
74 11.497 .906 1.000 
78 11.473 .907 1.000 
95 11.472 .907 1.000 
13 11.062 .922 1.000 
30 10.446 .941 1.000 
61 10.274 .946 1.000 
86 10.138 .949 1.000 
35 9.270 .969 1.000 
26 9.233 .969 1.000 
34 9.233 .969 1.000 
32 9.164 .971 1.000 
 
 
 
